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Abstrakt 
Předmětem bakalářské práce je sestavení marketingového plánu pro společnost K2 
atmitec s.r.o. První část práce se zabývá teoretickými východisky, založenými 
na odborné literatuře. Druhá část je zaměřena na analýzu současného stavu podniku a 
jeho okolí. Poslední částí je vlastní návrh marketingového plánu. 
 
Abstract 
The aim of the bachelor thesis is a proposal of marketing plan for K2 atmitec s.r.o. The 
first part deals with theoretical bases based on specialized literature. The second part is 
the analysis of the curent state of company and its surroundings. The last part is the 
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V posledních letech máme ve všech oblastech, kde může podnikatel uspět, velké 
konkurenční prostředí. Často i na nově vzniklém trhu nebo u originálního produktu se 
konkurence objeví velmi rychle. Nejúčinnějším bojovníkem proti konkurenci je právě 
marketing. Spousta podnikatelů neuspěje právě proto, že marketing podcení nebo 
zanedbá nějakou jeho část.  
Na trzích, kde zákazníkem je jiný podnik, hraje marketing velkou roli především 
z důvodu, že zákazník je mnohem zkušenější a ví, že jeho rozhodnutí bude mít radikální 
vliv na jeho vlastní podnikání. 
U každého podnikatele se také časem vyskytne zlomový bod, kdy potřebuje nějaký 
informační systém pro optimalizaci podnikových procesů - podnikový informační 
systém. Hlavní činností české společnosti K2 atmitec je přes dvacet let právě výroba a 
implementace právě takového informačního systému. V této práci se budu zabývat 




Cíl a metodika práce 
V této kapitole popisuji hlavní cíl bakalářské práce a metody, které jsem použil pro 
úspěšnou analýzu a následné vypracování vlastního návrhu. 
Hlavní cíl 
Hlavním cílem bakalářské práce je sestavení marketingového plánu pro společnost K2 
atmitec, která působí na trhu IT a zabývá se především vývojem a implementací 
komplexního informačního systému K2, který kombinuje vrcholný podnikový 
informační systém s dalšími prvky pro úspěšné podnikání v dnešní, tzv. informační 
době. Cílem návrhu budou opatření pro rozšíření klientské základny a pro zlepšení 
komunikace s potenciálními zákazníky. 
Metodika práce 
Práce je rozdělena na tři části. V první části popisuji základní teoretické předpoklady 
pro návrh marketingového plánu pro společnost působící na trhu B2B (Business to 
Business), kde jejími zákazníky jsou další podniky.  
Druhá část se zabývá analýzou současného stavu. Pro analýzu vnějšího prostředí byla 
použita analýza PEST, která se věnuje faktorům působící v okolí podniku a Porterova 
analýza pěti sil zabývající se konkurencí. U vnitřního prostředí byla použita analýza 
marketingového mixu. Analýzu vnitřního i vnějšího prostředí shrnuje analýza silných a 
slabých stránek (Strenghts and Weaknesses - SW) a příležitostí a hrozeb (Opportunities 
and Threats - OT). V rámci analytické části bylo také provedeno vlastní šetření trhu. 
Třetí část se zabývá vlastním návrhem marketingového plánu vycházející ze SWOT 
analýzy a vlastního průzkumu trhu. V marketingovém plánu se zaměřuji na zlepšení 
v jednotlivých částech marketingového mixu.  
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1 Teoretická část 
1.1  Charakteristika marketingu 
Marketing se neustále vyvíjí a mění. Jedna z největších změn je přesun vlivu. Dříve 
měli větší vliv výrobní společnosti, ale dnes mají větší vliv distribuční podniky, protože 
si mohou vybrat dodavatele a do značné míry diktují své požadavky. Podniky musí 
inovovat výrobky a služby, pokud chtějí uspět. Zvlášť to platí v případě, že chtějí 
rozšiřovat svou činnost. Velká část nových produktů, u kterých je proveden podrobný 
průzkum trhu a jejich uvedení na trh je pečlivě naplánováno, nakonec neuspěje. Jedním 
z důvodů, proč se to děje, je tradiční způsob vzniku inovací. (Kotler, de Bes, 2005) 
Cílem marketingu je uspokojovat potřeby, přání a poptávku zákazníka, čímž pro něj 
vytvoří hodnotu. Představuje soubor od analýzy prostředí, přes plánování a tvorbu 
produktu až k cenové politice. (Jakubíková, 2008) 
Marketing dnes nemůže být považován jen za separátní funkci. Pomáhá podnikatelům 
vidět svůj byznys jinýma očima těch nejdůležitějších subjektů pro dlouhodobý úspěch, 
očima zákazníků. (Kašík, Havlíček, 2012) 
Pokud neexistuje dostatečná poptávka po výrobcích a službách, které podnik nabízí, 
další podnikatelské funkce ztrácí svůj význam. I světové značky a společnosti, které 
jsou jedničkou na svém trhu, se musí neustále vyvíjet a pracovat na marketingové 
strategii. Marketing zasahuje do návrhu nového výrobku, dále za jakou cenu se výrobek 
bude prodávat, kde by se měl prodávat a jaká částka bude vyhrazena na jeho propagaci 
a reklamu. V neposlední řadě také jak má vypadat balení výrobku a jaký text na něm 
bude uveden. Společnosti, které nesledují své zákazníky a svou konkurenci, se vystavují 
velkému riziku a z dlouhodobého hlediska neuspokojí své majitele, zaměstnance, 
dodavatele ani zákazníky. Marketing je tedy nutné neustále vyvíjet a jeho činnost nikdy 
nekončí. (Kotler, Keller, 2007) 
1.2 B2B Marketing 
Pro podnik v rámci marketingových rozhodnutí je důležité, kdo je jeho potenciálním 
zákazníkem. Základní rozdělení je na B2C (Business to Customer), kdy je na straně 
klienta koncový spotřebitel, a B2B, kdy je na straně klienta další podnik, který se 
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rozhoduje na základě úplně jiných hodnot. Spousta marketingových činností, které 
v B2C marketingu hrají klíčovou roli, v B2B marketingu nefungují vůbec nebo jenom 
velmi omezeně. U B2B trhů se často setkáváme se situací, kdy máme menší množství 
zákazníku, kteří nakupují velké množství zboží a navíc opakovaně. Proto je potřeba 
volit individuální přístup k zákazníkovi a snažit se poznat nebo alespoň správně 
odhadnout jeho skutečné potřeby. (Chlebovský, 2010) 
1.3  Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je nekončící řetězec příležitostí a hrozeb. Úkolem pracovníků 
marketingu je analyzovat faktory prostředí a navrhnout způsoby chování podniku ve 
vztahu k vývoji prostředí. Je nutná včasná reakce společnosti. Hlavním a 
nejpoužívanějším dělením prostředí, je dělení na vnější a vnitřní. (Jakubíková, 2008) 
1.3.1 Vnitřní prostředí 
Pokud analyzujeme vnitřní prostředí podniku, analyzujeme finanční, lidské, materiální a 
nemateriální zdroje. Pomocí analýzy vnitřního prostředí určíme silné a slabé stránky 
společnosti, tedy první dvě části SWOT analýzy. Součástí vnitřního prostředí je 
marketingový mix. (Zamazalová a kol., 2010) 
Analýza vnitřního prostředí je zároveň hodnocení toho, jak společnost realizuje své cíle, 
jakou má finanční situaci a hodnocení dalších vnitřních faktorů podniku. Pokud chceme 
analyzovat schopnosti podniku, můžeme použít nástroje jako finanční analýza, 
hodnototvorný řetězec nebo portfolio analýza. (Jakubíková, 2008) 
1.3.2 Vnější prostředí 
Vnější prostředí obecně můžeme analyzovat podle PEST analýzy, případně jiných 
modifikací, vzhledem k tomu, jaké konkrétní prostředí analýza zahrnuje, a také pomocí 
analýzy odvětví, kterou se zabývá Porterova analýza pěti sil. Pomocí analýzy vnějšího 
prostředí můžeme analyzovat příležitosti a hrozby, tedy druhou část SWOT analýzy. U 
analýzy vnějšího prostředí je důležité vybrat pouze ty faktory, které jsou důležité pro 
konkrétní podnik a postupujeme od nejvzdálenějšího prostředí až k místnímu. 
(Jakubíková, 2008)  
Součástí vnějšího prostředí jsou dodavatelé, distributoři, dealeři a cílový zákazníci. Dále 
je tvořeno šesti složkami: demografické prostředí, ekonomické prostředí, fyzické 
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prostředí, technologické prostředí, politicko-právní prostředí a společensko-kulturní 
prostředí. Pracovník marketingu si musí dávat pozor na trendy a vývoj v jednotlivých 
prostředích a přizpůsobit marketingovou strategii. (Kotler, Keller, 2007) 
Podniku na daném trhu může hrozit několik rizik. Tyto rizika se podle oborového 
prostředí dělí na hrozby od potencionálních nových výrobců, možnosti substituce, 
hrozeb od dodavatelů a hrozeb od odběratelů. Pro podnik je důležité najít hlavní 
obchodní rivaly a zjistit si jejich cíle a strategie. Podnik by také neměl podcenit 
potenciální konkurenci a odhalit ji včas, protože v opačném případě mu hrozí vážné 
problémy. Tlak od dodavatelů např. dramatickým zvýšením ceny nebo snížením 
produkce je nejnebezpečnější v případě, kdy existuje omezené množství dodavatelů. 
(Kaňovská, Tomášková 2009) 
1.3.3 Marketingový výzkum trhu 
Při tvorbě podnikové strategie má marketingový výzkum trhu důležitou roli. Jeho cílem 
shromažďování, analýza a vyhodnocování informací. Díky těmto informacím může 
společnost účinně řešit konkrétní problémy v jednotlivých podnikových útvarech. Jeho 
kvalitní zpracování je základem pro úspěšnost marketingového plánu. Data 
z marketingového výzkumu dělíme podle způsobu jejich získávání, a to na primární a 
sekundární. Primární data můžeme získat z výzkumů, které provádějí profesionální 
agentury, sledováním nákupního chování nebo výzkumem, který si společnost sama 
objednala. Sekundární je možno získat z otevřených zdrojů nebo jsou to data, které 
publikovala jiná společnost pro jiný účel. Výzkum primárních dat se dále dělí na 
kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní výzkum se zabývá faktickými a kvantitativně 
zjistitelnými údaji, zatímco kvalitativní výzkum je hloubkový rozbor dílčích jevů a 
jejich psychologických kvalit. Kvalitativní výzkum neomezuje své účastníky ve 
způsobu vyjádření. (Kašík, Havlíček 2012) 
Manažeři v dnešní době mají problém s tím, že získávají až příliš mnoho informací. 
Proto v dnešní době není problémem nedostatek informací, ale vyznat se v těchto 
informacích a určit ty důležité. Přestože manažeři říkají, že mají přebytek informací, 
chtěli by informací více, protože správných informací mají málo. Takže manažeři ve 
skutečnosti nepotřebují více informací, potřebují méně, ale za to kvalitnějších. Přestože 
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mnoho společností má velkou kapacitu na to, aby mohly manažerům podávat lepší 
informace, tak ji nevyužívají. (Kotler, Keller 2007)  
1.4 Segmentace trhu 
Segmentace trhu se liší podle toho, kdo je našim zákazníkem. Zatímco na B2C trzích 
jsou důležitá především sociální kritéria, na B2B trzích můžeme segmentační kritéria 
rozdělit podle Bloudka (2011) do pěti skupin: 
- Demografické charakteristiky (odvětví, lokalita, velikost společnost); 
- Provozní proměnné (technologické požadavky, potřeby zákazníků); 
- Nákupní přístupy (rozhodující osoba, centralizovaný nákup, preference 
nákupních kritérií, existující obchodní vztahy); 
- Situační faktory (naléhavost, využitelnost produktu, velikost objednávky); 
- Osobní vlastnosti kupujícího. 





Základem segmentace trhu je, aby vycházela z empirických údajů a abychom 
nezařazovali zákazníky do segmentů na základě subjektivních pocitů. (Foret, 2010) 
1.5 Situační analýza 
Cílem situační analýzy je nalezení správného poměru mezi příležitostmi, schopnostmi a 
zdroji firmy. Zkoumá prostředí společnosti, jednotlivé segmenty trhu, odhad poptávky a 
prodejů a konkurenci. (Jakubíková, 2008) 
1.5.1 PEST analýza 
PEST je zkratka pro analýzu politických, ekonomických, sociálně a technologických 
faktorů. PEST analýzu nejčastěji podnik dělá, když plánuje realizovat velký projekt 
nebo se rozhoduje nad dlouhodobým zaměřením. Přičemž zpracovává faktory daného 
území, ať už jde o kraj nebo zemi. PEST analýza by se měla skládat z co největšího 
množství nezávislých faktů. Tato analýza má několik dalších variací. Nejčastěji původní 
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čtyři části rozděluje na více oblastí a přehazuje písmena ve zkratce, aby se lépe 
vyslovovala. Nejčastěji narazíme na modifikace SLEPT nebo PESTEL. L nám přidává 
legislativu a druhé E environmentální prostředí. Obě tyto části ale původní PEST 
analýza skrývá v politickém prostředí. Existují ale také další variace, proto je lepší se 
držet původní a nejpoužívanější analýzy PEST. (Zikmund, 2010a) 
Podle Hajíčka (2012) PEST analýza obsahuje: 
- Politické prostředí se zabývá stabilitou politické scény, legislativou a 
podstatnými zákony v oblasti, kde daná společnost působí. Podstatné je také 
chování regulačních orgánů. Důležité je sledování nejen současného stavu, ale 
také možných budoucích změn, které jsou zatím ve fázi návrhů.  
- Ekonomické prostředí slouží k odhadu cen pracovní síly a odhadu cen 
produktů a služeb. Zabývá se také otázkami daní, cel, stability měny, kurzů, 
úrokových sazeb, hospodářských cyklů a makroekonomických ukazatelů. Navíc 
do ekonomického prostředí patří také podpora exportu nebo jiné pobídky pro 
zahraniční investory.  
- Při analýze sociálního prostředí máme spoustu informací lehce dostupných 
díky statistickému úřadu. Sociální prostředí je důležité především pro 
společnosti, jejichž zákazníky jsou koncoví uživatelé. Jeho součástí jsou 
demografické ukazatele, trendy životního stylu, etnické a náboženské otázky, 
oblast médií a jejich vlivu, vnímání reklamy a také hlavní události jako jsou 
veletrhy a významné konference. Zabývá se také otázkami kultury včetně 
hrozby korupce a dodržování zákonů. 
- Technologické prostředí se zabývá otázkami infrastruktury, stavem rozvoje a 
zaměření průmyslu a stavem aplikované vědy a výzkumu, podpory vědy a 
vysokého školství. Spadá sem také oblast průmyslové ochrany (patenty, užitné a 
průmyslové vzory).  
1.5.2 Porterova analýza pěti sil 
Konkurenci nám pomáhá analyzovat Porterův model konkurenčních sil. Podle něj pět 
dynamických konkurenčních faktorů rozhoduje o úspěšnosti podnikání v každém 
odvětví. (Vysekalová a kol., 2006) 
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Porterovu analýzu zformuloval profesor Porter z Harvardské univerzity, který se 
zabýval tím, jaké vnější síly ovlivňují obchodní úspěch podniků. V jednotlivých 
odvětvích se vyskytuje pět sil, které bezprostředně ovlivňují podnikání společnosti. Jako 
tyto síly označil konkurenční rivalitu, hrozbu vstupu nových konkurentů na trh a hrozbu 
vzniku substitutů, a pak vyjednávací sílu odběratelů a dodavatelů podniku. (Zikmund, 
2011) 
 
Obrázek 1: Porterův model 5 konkurenčních sil  
(zdroj: BrainTools, 2014a) 
- U stávající konkurence je důležité se podívat na velikost konkurenčních tlaků 
na daném trhu, schopnost využít konkurenční výhody a také to, jestli daný 
podnik dokáže s konkurencí držet krok. Kromě sledování lokálního trhu je také 
potřeba sledovat národní a mezinárodní hráče nadaném trhu. (Zikmund, 2011) 
Před tvorbou strategie, která by vedla ke konkurenčním výhodám, musí podnik 
vědět, kdo je konkurence, zhodnotit jejich silné a slabé stránky a hlídat jejich 
strategii a předvídat budoucí kroky. (Solomon a kol., 2006) 
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- Hrozba vstupu nových konkurentů na trh se týká především u nových a 
progresivně se rozvíjejících trhů, kde objem trhu rychle roste nebo je špatně 
odhadnutelný. Sledování této hrozby je vyžadováno prakticky pořád, protože 
podmínky na trhu, například bariéry vstupu do podnikání nebo otázky regulace, 
se neustále mění. (Zikmund, 2011) 
- Hrozba vzniku substitutů znamená, že konkurenci netvoří jen aktuální a 
potenciální nabídky, ale také náhražky, které by zákazník mohl brát v úvahu. 
(Kotler, Keller, 2007) Substitut nemusí být dokonalým, stačí, když poskytne 
určitým zákazníkům naplnění jejich nejdůležitějších potřeb. Proto je zde 
podstatná věrnost značce nebo určitému produktu. S tím souvisí také to, jestli 
jsou s aktuální situací na trhu spokojení a také jestli nějaké náhražky 
vyhledávají. Posledním důležitým faktorem jsou náklady zákazníka na přechod 
k substitučnímu produktu. Ty jsou v IT často velmi vysoké. (Zikmund, 2011) 
- Vliv kupujících znamená moc zákazníka ovlivňovat cenu produktu. Může být 
přímý, kdy se smlouvá o ceně, nebo nepřímý, kdy zákazník může odebírat menší 
objem produktu nebo odebírat zboží a služby jinde. V dnešní době dokonce už u 
B2C trhů je běžné, že zákazník významně ovlivňuje cenu. Proto je důležitá 
unikátnost produktu a také, jestli jsou zde možnosti přejít ke konkurenci nebo 
k substitutům, přičemž důležitá je informovanost zákazníky o těchto hrozbách 
nejen v daném regionu, ale i v zahraničí. (SyNext, 2008) 
- Vliv dodavatelů je odvozen od konkrétního odvětví. U odvětví jako 
potravinářství je například téměř nulová, zatímco ve strojírenství nebo 
elektronice může být klíčová pro konečnou cenu produktu. Čím má dodavatel 
unikátnější produkt, tím je hrozba větší. U této hrozby je důležitých několik 
faktorů jako technologická závislost na konkrétních dodavatelích, přítomnost 
alternativních dodavatelů atd. (SyNext, 2008) 
1.5.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je souhrnným výstupem vnitřního a vnějšího prostředí podniku. Analýza 
má tři fáze postupu: sběr informací, určení priorit řešení problémů a alternativní řešení, 
shrnutí situace a doporučení změn. Podnik by mě SWOT analýzu zpracovat tak, aby 
byla realistická. Neměla by přeceňovat silné, ani podceňovat slabé stránky. 
(Zamazalová a kol., 2010) 
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SWOT analýza má za cíl identifikovat, jak je současná strategie společnosti schopná se 
vyrovnat se změnami v marketingovém prostředí. Může být velice užitečná, pokud se 
skombinuje s klíčovými výsledky analýzy prostředí společnosti. Její nevýhodou 
nicméně může být to, že je příliš subjektivní. (Jakubíková, 2008) 
Jednotlivá písmena podle Zamazalové a kol. (2010) reprezentují: 
- Strenghts – silné stránky 
- Weaknesses – slabé stránky 
- Opportunities – příležitosti 
- Threats – hrozby 
Silné a slabé stránky vycházejí z vnitřního prostředí podniku. Silnými stránkami může 
být například zavedený produkt, výborné vztahy s dodavateli, pozitivní reference 
zákazníků, loajalita zaměstnanců nebo silná pozice na trhu. Naopak slabými stránkami 
může být slabá pozice na trhu, špatná komunikace (vnitřní nebo vnější), nedostatečná 
distribuce nebo málo zkušeností. Příležitosti a hrozby pocházejí z vnitřního prostředí 
společnosti. Příležitostí může být vstup na nové dostupné trhy, zpřístupnění dalších 
segmentů trhu, nové technologie nebo možnost spolupráce s novými partnery. Naopak 
hrozbou může být bariéra vstupu na daný trh/segment, možnost lepší nabídky 
konkurence, přírodní katastrofy a ekonomické krize. (BrainTools, 2014b) 
Díky SWOT analýze může podnik také stanovit a optimalizovat strategii určitého 
projektu a procesů nebo rovnou celé společnosti. SWOT analýza nabízí 4 základní 
strategie (vlastnícesta.cz, 2012): 
- MAX-MAX strategie - maximalizací silných stránek – maximalizovat 
příležitosti; 
- MIN-MAX strategie - minimalizací slabých stránek – maximalizovat 
příležitosti; 
- MAX-MIN strategie - maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby; 




Obrázek 2: SWOT analýza 
(zdroj: vlastnícesta.cz, 2012) 
1.6 Marketingový plán 
Marketingový plán je logická posloupnost a série kroků. Tyto kroky vedou ke stanovení 
marketingových cílů. Abychom tyto cíle dosáhly, musíme mít plán. V dnešní době je 
marketingové plánování mnohem důležitější, než v minulosti. Důvodem je, že dochází 
ke střetům spousty vnějších a vnitřních faktorů ovlivňující ziskovost. (McDonald, 2012) 
Kroky marketingové plánování jsou podobné krokům strategického plánování. Výstup 
marketingového plánování je marketingový plán, který se soustřeďuje pouze na 
marketingové aktivity podniku. (Zamazalová a kol., 2010) 
Aby marketingový plán splnil svůj účel, musí podle Zamazalové a kol. (2010) splňovat 
funkci jako: 
- prostředek komunikace 
- prostředek delegování pravomoci 
- prostředek koordinace 
- prostředek alokace 
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Marketingový plán by měl zpracovávat celý obchodní a marketingový tým. Musí 
vycházet z marketingové strategie podniku a odpovídat obchodní i marketingové 
politice. Marketingový plán by měl předcházet ostatním podnikovým plánům. (Kašík, 
Havlíček 2012) 
Marketingovým plánem by měl být podložen každý produkt. Tento plán spojuje podle 
Jakubíkové (2008) tyto prvky:  
- situační analýzu 





- kontrolní mechanismy 
1.7 Marketingový mix 
Marketingový mix je nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení.  Obsahuje vše, 
co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu. Jeho klasická podoba se označuje jako 4P, podle 
Foreta (2010) tedy: 
- Product – produkt 
- Price – cena 
- Place – místo 
- Promotion – propagace 
Marketingový mix je podle Kotlera a Kellera (2007) soubor taktických marketingových 
nástrojů. Obsahuje všechny způsoby, kterými může podnikatel ovlivnit poptávku po 
svém produktu. Svou nabídku upravuje podle cílových trhů.  
Jednotlivé prvky marketingového mixu na sebe mají návaznost, proto je důležité na to 
dávat pozor při sestavování marketingového mixu. Marketingový mix je nabídkou, 




Produkt je to, co chceme na trhu prodat, proto je nejdůležitější složkou marketingového 
mixu. Produktem mohou být fyzické předměty, služby a myšlenky, ale také osoby, 
místa, organizace nebo kulturní výtvory. Jako produkt se dají označit i mnohé další 
hmatatelné i nehmatatelné věci. (Foret, 2010) 
Produktem může být cokoliv, co lze nabídnout k upoutání pozornosti, následně koupi a 
ke spotřebě, uspokojující nějakou potřebu nebo touhu. V případě služeb se jedná o 
produkt, který nepřináší fyzické vlastnictví a je nehmotný. Ve světové ekonomice i 
přesto hrají významnou úlohu. Službou může být aktivita, výhoda nebo jiné uspokojení. 
(Kotler, Keller 2007) 
Marketéři rozdělují produkt na několik úrovní. Kotler a Keller (2007) dělí produkt na 
základní, vlastní a rozšířený. Foret (2010) používá stejné dělení, pouze užívá jiných 
názvů. 
Základní produkt znamená, že zákazník si kupuje to, co skutečně potřebuje. Základní 
produkt se skládá ze základních výhod, které může podnik zákazníkovi poskytnout. 
(Solomon a kol., 2006) 
Foret (2010) říká, že základní produkt představuje samotný hlavní užitek, neboli 
základní důvod, proč zákazník produkt potřebuje. Podle Kotlera a Kellera (2007) 
základní produkt znamená základní výhody (případně služby), které jsou skutečným 
důvodem koupě produktu, protože zajišťují řešení problému. 
Reálný nebo také vlastní produkt je fyzické zboží, případně služba, které nám 
poskytne základní výhodu, kterou si samotnou nemůžeme koupit. Spousta variant 
produktu může poskytovat stejnou základní výhodu, ale cenou, kvalitou, volitelnou 







Podle Kotlera a Kellera (2007) má druhá úroveň produktu pět základních charakteristik: 
- úroveň kvality 
- funkce 
- design 
- název značky 
- balení 
Reálný produkt obsahuje jak jádro produktu, tak další věci, které zákazník obvykle 
sleduje. Patří zde varianty produktu, design, kvalita, obal nebo značka. (Foret, 2010) 
Rozšířený produkt zahrnuje kromě reálného produktu také rozšiřující faktory, které 
zákazník vnímá jako svou výhodu. Tento produkt je velmi důležitý, pokud chce podnik 
získat konkurenční výhodu v dnešním prostředí. (Foret, 2010) 
Rozšířený produkt navíc podle Kotlera a Kellera (2007) obsahuje například záruku, 
návod, bezplatnou telefonní linku a jiné řešení problémů a otázek zákazníků. Ti vnímají 
tato rozšíření jako významnou část produktu. Podle Solomona a kol. (2006) marketéři 
vědí, že velmi efektivní způsob, jak se odlišit od konkurence, je právě rozšířený 
produkt. 
Spotřebitelé vnímají produkt spíše jako ucelený balíček přínosů a výhod, než jenom 
množinu jednotlivých hmotných charakteristik. Proto při vývoji produktu je důležité 
nejprve určit základní spotřebitelské potřeby, připravit vlastní produkt a na konec tento 
produkt rozšířit tak, aby byl konkurenceschopný a kromě uspokojení potřeby zákazníka 
také potěšil. (Kotler, Keller, 2007) 
1.7.2 Cena 
Cena je peněžní částka, která je účtována za výrobek nebo službu. Cenu mají všechny 
výrobky a služby. A stejně tak mají svou hodnotu. Všechny organizace s výjimkou 
některých neziskových, musí stanovit ceny za své produkty. V širším smyslu cena 
znamená hodnotu, kterou zákazníci vymění za celkový užitek z produktu. V minulosti 
byla cena klíčovým faktorem ke koupi. Dnes již spotřebitelé v rozvinutých zemích 
dávají přednost necenovým faktorům. I z tohoto důvodu je stanovení ceny pro podnik 
velice důležité. Zákazník musí mít pocit, že produkt, který kupuje, mu přináší větší 
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užitek (tedy má vyšší hodnotu), než je jeho cena. Tento užitek může být jak skutečný, 
tak představovaný. Cena musí být stanovena tak, aby nebyla příliš nízká a umožnila 
vytvořit zisk. Zároveň nesmí být příliš vysoká, aby po zboží byla poptávka. Podnik 
právě pomocí vnitřních a vnějších faktorů musí najít nejlepší cenu mezi těmito extrémy. 
(Kotler, Keller 2007) 
Podle Foreta (2010) máme pět základních způsobů stanovení ceny: 
- Nákladově orientovaná cena 
- Poptávkově orientovaná cena 
- Konkurenčně orientovaná cena 
- Cena na základě marketingových cílů firmy 
- Cena na základě vnímané hodnoty zákazníkem 
- Dalším možným způsobem stanovení ceny je cena stanovená zákazníkem, která 
vyplývá z jeho silnější vyjednávací pozice 
Při stanování cen je potřeba podle Solomona a kol. (2006) dodržet šest postupných 
kroků: 
- Stanovení cílů cenové tvorby 
- Odhad poptávky 
- Určení nákladů 
- Vyhodnocení faktorů prostředí 
- Volba strategie cenové tvorby 
- Vytvoření taktiky cenové tvorby 
1.7.3 Distribuce 
Distribuce má jednoduchý cíl – dostat produkt z místa vzniku do místa prodeje 
zákazníkovi. Měla by se snažit poskytnout kupujícímu požadovaný produkt 
v dostupném místě, ve správném a čase a v množství, jaké potřebuje. Slouží k tomu tzv. 
distribuční cesty. V marketingu se proces distribuce nechápe jen jako pohyb zboží 
z místa na místo, ale tvoří ho ještě další dva kroky: změna vlastnických vztahů a 
doprovodné a podpůrné činnosti. (Foret, 2010) 
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Většina podniků se díky distribučním systémům snaží vybudovat tzv. marketingovou 
cestu. Marketingová cesta je množina nezávislých organizací účastnících se procesu, 
díky němuž se produkt stává dostupným pro konečného zákazníka. Má-li být distribuční 
systém efektivní, musí každý člen vykonávat takový úkol, ke kterému se hodí nejlépe a 
ostatní členové bez problémů spolupracují. (Kotler, Keller, 2007) 
1.7.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je souhrnný komunikační program podniku. Tvoří ho 
jednotlivé nástroje sloužící ke komunikaci se zákazníkem. (Hesková, Štarchoň, 2009) 
Komunikace je nejviditelnější složkou marketingového mixu. Zákazníci, obchodní 
partneři, stakeholdeři přijímají informace od podniku především prostřednictvím 
propagace. Označuje se také jako komunikační mix. Nástroje propagace mají základní 
dělení na nadlinkové, tedy nástroje, které stojí spoustu nákladů (tradiční sdělovací 
prostředky), a podlinkové, které se bez těchto sdělovacích prostředků obejdou a náklady 
šetří. (Foret, 2010) 
Komunikační mix podle Tomka a Vávrové (2011) tvoří pět základních složek:  
- Reklama 
- Podpora prodeje 
- Osobní prodej 
- Public relations 
- Přímý marketing 
Komunikační nástroje mají své jedinečné charakteristiky a odlišné náklady. Marketér 
musí těmto charakteristikám rozumět, aby mohl správně stanovit svůj komunikační mix. 
(Kotler, Keller, 2007) 
Reklama má výhodu zasáhnutí velkého množství potenciálních zákazníků s nízkými 
náklady na jednu osobu, navíc vypovídá o velikosti, popularitě a úspěšnosti prodejce. 
Proto reklama může sloužit k dlouhodobému budování image. Na druhou stranu je 
reklama velmi nákladná, neosobní a je schopna pouze jednostranné komunikace 




Podle Tomka a Vávrové (2011) jsou hlavní prostředky reklamy: 
- Televize (nákladná, masová, pro B2B trh neefektivní) 
- Rádio (taktéž masová, méně nákladná) 
- Tištěná reklama (cílená, poskytuje více detailů, vhodná pro B2B trh) 
- Outdoorová reklama (nákladná reklama určená především pro budování značky) 
- Internetová reklama (cílená, relativně levná, vhodná pro B2B trh) 
Podpora prodeje zpravidla znamená změnu vztahu ceny a hodnoty výrobku za účelem 
zvýšení obratu v krátkém období. Jedná se např. o slevy v určitém termínu, slevy při 
nákupu více výrobků, systém prémií nebo bezplatných vzorků. (Tomek, Vávrová, 2011) 
Osobní prodej je nástrojem komunikační politiky, který umožňuje osobní kontakt 
podniku se zákazníkem. Jeho hlavní výhodou je možnost vzájemné komunikace a 
zpětné vazby se zákazníkem, naopak nevýhodou jsou vysoké náklady na prodejce a 
psychologická obrana zákazníka proti vnikání do soukromí. (Tomek, Vávrová, 2011) 
Osobní prodej je dlouhodobější záležitostí než reklama, protože počet prodejců se mění 
obtížněji než rozhodnutí o spuštění nebo zastavení reklamy. Navíc je nejnákladnějším 
komunikačním prostředkem. (Kotler, Keller, 2007) 
Přímý marketing znamená přímé oslovení za účelem zpětné informační vazby. 
Prostředkem přímého marketingu může být např. dopis, e-mail, prospekt, katalog, 
odpovědní pohlednice nebo dárkový balíček. (Tomek, Vávrová, 2011) 
Public relations (PR) znamená vztahy s veřejností, respektive péči o vztahy podniku 
s veřejností. Nejenže zahrnuje vztah se zákazníky, jak skutečnými tak potenciálními, ale 
také vztahy s dodavateli, konkurencí, bankami, pojišťovnami a také školy nebo úřady. 
Cílem PR je dosáhnout, aby projev podniku ovlivňoval veřejnost pozitivně. (Tomek, 
Vávrová, 2011) 
Pro potenciálního zákazníka, který odmítá prodejce a reklamy, je PR marketingový 
prostředek s největší pravděpodobností úspěchu. Marketéři často PR podceňují a 
používají ho jen dodatečně. Přitom správně postavená PR kampaň může být velmi 
účinná a zároveň ekonomická. (Kotler, Keller, 2007) 
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PR nástroje se také dají rozdělit podle systému PENCILS. Některé aktivity se zde sice 
překrývají, ale nabízejí nám na danou oblast pokaždé jiný pohled. PR aktivity se podle 
Kneschke (2006) dají rozdělit následovně: 
- Publications: výroční zprávy, podnikový časopis, časopis pro významné 
zákazníky atd. 
- Events: akce, ať už veřejné nebo vnitrofiremní.  
- News: materiály pro novináře a podklady pro tiskové konference, které zahrnují 
základní informace o podniku, o produktech, základní informace o vysokém 
managementu 
- Community Involvement Activities: angažovanost v lokální komunitě, která se 
projevuje investicemi do sektoru veřejných služeb (školství, sportoviště, kultura, 
charita, ekologie) 
- Identity media: využití korporátní identity v celkové komunikaci, od 
jednotného fontu v e-mailech, přes hlavičku dopisního papíru, vizitky a vzhled 
obálek až po podnikovou uniformu  
- Lobbying activity: lobbování za cíle společnosti, krizové PR, regulační 
opatření, apod. 
- Social Responsibily Activities: společenská odpovědnost společnosti, která 
sahá od ekologické výroby po budování dobrého jména aktivitami v sociální 
oblasti 
Internetová komunikace 
Přestože internetová komunikace není samostatným prvkem komunikačního mixu, 
v posledních letech se stala pro podnikání velice klíčovou. Internet již není pouze 
komunikační kanál, ale je to speciální prvek komunikačního mixu. Jeho výhody jsou 
především v tom, že má globální dosah, může sloužit jako obousměrný komunikační 
kanál, náklady komunikace jsou stejné i při komunikaci přes půl světa a u některých 




1.7.5 Přístup 4C 
V moderním marketingu se může i společnost, která dodržuje všechny principy 
marketingového mixu 4P, dostat do problémů. Problémem je převyšující nabídka nad 
poptávkou a také to, že moderní zákazník je velice dobře informován. Proto dnešní 
podniky se musí umět zaměřit na marketingový mix nejen z vlastního pohledu, ale také 
z pohledu zákazníka. (Podnikator.cz, 2012) 
Tabulka 1: Marketingový mix 4C  
(zdroj: vlastní zpracování dle podnikator.cz) 
4P 4C 
Product Řešení potřeb zákazníka (Customer solution) 
Price Náklady zákazníka (Customer costs) 
Place Dostupnost řešení, pohodlí (Convenience) 
Promotion Komunikace (Communication) 
 
Zikmund (2010b) jednotlivé složky marketingového mixu dále specifikuje: 
- Pro zákazníka je důležitá hodnota, (customer value) jakou mu produkt přináší. 
Podnikatel se často snaží mít dokonalý produkt, aniž by se zaměřil na to 
podstatné, co zákazník skutečně vyžaduje. 
- Customer cost, neboli celkové náklady zákazníka jsou důležité především u 
komplexních produktů, mezi které můžeme zařadit i podnikové informační 
systémy (ERP). Od zákazníka se u těchto produktů očekává budoucí péče a také 
náklady. 
- Convenience znamená pohodlí zákazníka. Zákazník se často rozhodne pro 
dražší řešení, pokud mu dodavatel dává dostatečný komfort. Obecně platí, že 
čím se jedná o dražší produkt, tím je právě komfort důležitější a zákazník je za 
něj ochoten připlatit.  
- Komunikace (Cummunication) znamená obousměrnou komunikaci mezi 
zákazníkem a dodavatelem. V dnešní době zkrátka jednostranná propagace 
nestačí a z dlouhodobého hlediska podnik musí komunikovat se svými 
potenciálními i stálými zákazníky. Důvodem je výše zmíněná čím dál větší 
informovanost zákazníka a možnost si vybírat i na vzdálenějších trzích.  
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2 Analytická část 
Na základě teoretických poznatků nyní bude provedena analýza současné situace 
podniku a jeho okolí. 
2.1 Představení společnosti 
K2 atmitec s.r.o. je česká IT společnost se sídlem v Ostravě. Její základ, komplexní 
informační systém K2, má vybudovanou velice silnou pozici na špičce trhu. Společnost 
také řeší kompletní zavedení informačních a komunikačních technologií (ICT) do firem 
a poskytuje vlastní datové centrum. (Toth, 2015) 
2.1.1 Historie společnosti 
Společnost vznikla jako malá IT společnost s výhradně českým kapitálem v roce 1991 
pod tehdejším názvem KCT Ostrava Spol. s.r.o. a zabývala se prodejem hardwaru. 
V roce 1993 uvedla na trh svůj (tehdy zatím ekonomický) software K2, který běžel na 
operačním systému DOS. V roce 1999 byla představena verze pro operační systém 
Windows. Každým rokem společnost rozšiřovala svou oblast působení a zajišťovala si 
své místo na trhu. Velkým milníkem pro společnost byl rok 2010, kdy spustila vlastní 
datové centrum v Ostravě, které používá nejmodernější technologie a umožnila 
společnosti vstup na trh cloudových služeb, a tím také umožnila další rozvoj IS K2. 
V roce 2011 byla představena online verze systému a v roce 2012 verze pro mobilní 
technologie. (Toth, 2015) 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
K2 atmitec je společnost s ručením omezeným zapsána u Krajského soudu v Ostravě. 
Vznikla 5. 12. 1991 a má sídlo v Ostravě - Přívoze na ulici Koksární. Její hlavní 
činností je vývoj, implementace a servis Informačního systému K2. (Toth, 2015) 
2.1.2 Organizační struktura 
Celá organizační struktura K2 atmitec se nachází v příloze. Z pohledu marketingového 
mixu se produktem zabývá oddělení vývoje, cenou obchodní oddělení, distribucí 
oddělení produktové podpory spolu s technickým oddělením a marketingovou 




K2 atmitec je předním výrobcem informačních systémů a poskytuje vysokou kvalitu 
svých služeb. Dokládají to jak spokojení klienti, tak obdržené certifikace. 
Certifikace od společností dle (K2 atmitec, 2014): 
- ISO 9001:2009 
- CQS 
- IQNet 
- Certifikát členství ICT Unie s.r.o. 
- ISDOC – Deklarace o společném postupu v oblasti elektronické fakturace v ČR 
- SOLIDITET 
Společnost získala také certifikáty od svých obchodních partnerů. Mezi nimi jsou i 
nejznámější nadnárodní korporace jako Microsoft, HP, Oracle nebo ESET. (K2 atmitec, 
2015a) 
2.1.4 Cíle K2 atmitec 
Dlouhodobým cílem K2 atmitec je poskytnout svým klientům řešení informačních a 
komunikačních technologií, které jim přinese dostatečnou konkurenční výhodu a 
stabilitu. Proto je jejím cílem také poskytovat co nejširší portfolio kvalitních produktů, 
zajišťovat maximální dostupnost a využívat nejmodernější technologie. V oblasti 
datových center cílem společnosti je si nadále držet přední pozici z hlediska 
zabezpečení. Společnost má za cíl mít se svými klienty vztah na úrovni partnerů. (K2 
atmitec, 2015a) 
2.2 Analýza vnějšího prostředí 
2.2.1  PEST analýza 
Politické a legislativní faktory 
Legislativa často trh ERP systémů ovlivňuje také vzhledem k samotnému produktu. 
Aby si informační systém zachoval svoji komplexnost a nabídl nejlepší možnou službu, 
musí daná společnost každou změnu v zákoně v dané oblasti promítnout do svého 
systému a to co nejrychleji. 
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Od ledna 2015 začíná platit v ČR třetí sazba DPH. První snížená sazba daně (10%) je 
pro podniky na daném trhu důležitá především u knih. Struktura daňového přiznání 
nicméně zůstává stejná, pouze se u kolonky snížená sazba objeví další položka. 
(BusinessInfo, 2014a) 
1.1 2015 také vstupuje v platnost Zákon o kybernetické bezpečnosti. Tento zákon ve 
velké míře ovlivňuje celý trh IT a prakticky všechny společnosti. Společnostem 
doposud chyběl systém řízení IT rizik a právě tento zákon by měl do podniků přinést 
systematičnost a mnohem menší riziko kybernetického útoku, především u systému 
řízení bezpečnosti informací. Zákon obsahuje kompletní řešení bezpečnosti IT a z velké 
části je shodný s bezpečnostní normou ISO 27002. (Krátký, 2014) 
Snížení administrativní náročnosti pro podnikání v rámci EU přináší možnost registrace 
do systému MOSS, neboli zvláštního režimu jednoho správního místa. V rámci tohoto 
portálu má klient možnost podávat daňové přiznání a platit daně ze svých služeb bez 
nutnosti registrace v jednotlivých členských zemích EU. Toto daňové přiznání je v 
Eurech. Navíc se tento systém má v budoucích letech rozšiřovat. (BusinessInfo, 2014b) 
Velice diskutovaným zákonem je zákon o elektronické evidenci tržeb. Tento zákon by 
mě vstoupit v platnost už v roce 2016 a není doposud jisté, jakých subjektů se vlastně 
bude týkat. Ministerstvo financí plánuje zákon spustit již 1. ledna 2016, což je podle 
některých IT odborníků nereálné. MF také plánuje spuštění systému v několika vlnách. 
První vlna by se měla týkat hotelů a restaurací, druhá maloobchodů a velkoobchodů a 
ve třetí vlně se bude týkat všech ostatních podnikatelů. Z hlediska ERP se tento zákon 
bude muset promítnout do systému včetně kompatibility externích zařízení. (Morávek, 
2015) 
Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory ovlivňují nejčastěji trh ERP nepřímo prostřednictvím zákazníků. 
Především recese znamená, že zákazníci a potenciální zákazníci budou šetřit a toto 
šetření se může dotknout právě i informačních systémů. Pokud společnost poskytující 
ERP podniká také v jiných zahraničních zemích, je důležitý také kurz eura a dolaru.  
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HDP v Česku v roce 2014 podle předběžného odhadu vzrostlo o 2,3%. Také výkonost 
ekonomiky v průběhu roku zvyšovala. Proti roku 2013 se zvýšila o 2,6%. Prognóza 
dalšího růstu HDP je dle ČNB v roce 2015 2,6% a v roce 2016 3%. (ČNB, 2015a) 
Míra inflace byla v roce 2014 pouze 0,4%. Inflační cíl ČNB jsou 2% a v budoucím 
vývoji inflace si není jistá. Je zde určitá pravděpodobnost, že v průběhu roku 2015 se 
překlopí do deflace. Měnová politika ČNB se momentálně soustřeďuje na první čtvrtletí 
roku 2016. V tomto období se inflace bude nejspíše držet kolem 1% a díky opatřením 
měnové politiky by mohla dosáhnout i cíle 2%. (ČSU, 2015a) 
Stávající sazby DPH v roce 2015 zůstávají stejné na 21% a 15 %, pouze přibývá již 
zmíněná druhá snížená sazba DPH 10%. (BusinessInfo, 2014a) 
Nezaměstnanost lidí v produktivním věku na konci roku 2014 činila 5,8%. Proti 
minulému roku klesla o 1%. (ČSU, 2015c) 
Podle ČNB je pro českou ekonomiku pozitivní pokles ceny ropy. Sama tento pokles 
nicméně kompenzuje měnovou politikou. ČNB zvolila měnovou politiku tak, že 
oslabila českou korunu. Od roku 2014 osciluje kolem 27 Kč za Euro. ČNB se uchýlila 
k tomuto kroku z důvodu hrozby deflace.  (ČNB, 2015b) 
Sociální faktory 
Vzhledem k tomu, že trh ERP je B2B trh, sociální faktory působí na společnosti pouze 
nepřímo, a tudíž nejsou tak důležité. Nelze je však úplně podceňovat. 
V ČR přibývá studentů vysokých škol a lidí s vysokoškolským vzděláním. Ve věku 20-
29 let dokonce studuje více jak čtvrtina populace. Nejvíce studentů studuje bakalářské 
studijní programy. Vzhledem k tomu, že drtivou většinu zaměstnanců ve společnostech 
poskytující ERP tvoří lidé s vysokoškolským vzděláním, tento faktor působí na 
společnost také přímo a je pozitivní. (ČSÚ, 2015b) 
Podle databáze Amadeus (2015) je v ČR 67 238 velkých a středních podniků. Všechny 
tyto podniky jsou potenciálními zákazníky společností poskytující ERP. Pro české 





Tabulka 2: Počty velkých a středních podniků v sousedních zemích ČR  
(zdroj: Amadeus, 2015) 







Velmi pozitivní faktor pro ERP trh je skutečnost, že veřejnost pomalu mění názor na IT. 
Podnikatelé začínají chápat, že platforma SaaS (Software as a Service), je skutečně 
budoucností IT. Pro podniky s vlastním datovým centrem to je velký přínos. 
(BusinessIT.cz, 2014a) 
Výrazný trend v IT je bezpečnost na internetu. Odposlechů a sledování se v dřívějších 
dobách uživatel nebál a měl pocit, že mu žádné nebezpečí nehrozí. Dnes je situace 
opačná a zákazník má v požadavcích nejvyšší možnou bezpečnost. Požadavky na 
zabezpečený přístup a šifrování jsou vysoké a stále se rychle zvyšují. (BusinessIT.cz, 
2014a) 
Podle analytické společnosti IDC v roce 2015 vzrostou výdaje v oblasti 
telekomunikačních služeb a to především v oblasti mobilního přenosu dat. S tím souvisí 
také růst prodeje chytrých telefonů a tabletů. V ČR dle odhadu může být meziroční růst 
13% u tabletů a 12% u mobilních telefonů. Výdaje na ITC podle předpokladů vzrostou 
o 3,8% (BusinessIT.cz, 2014b) 
Pro poskytovatele ERP, kteří chtějí expandovat na východní trhy, je důležitá také 
skutečnost, že Polsko je podle studie společnosti Kapsch BusinessCom první 
v očekávaném růstu výdajů na ICT ve střední a východní Evropě. Výrazný růst 
v rozpočtu na ICT je očekáván také v Maďarsku a Rumunsku. Tyto země ale v dané 
studii skončili na posledních místech v současném výkonu ICT. Mohou být tedy vhodné 
země k expanzi. (Kapsch BusinessCom, 2014) 
2.2.2 Analýza oborového prostředí 
Žádná větší společnost se dnes neobejde bez podnikového informačního systému (ERP). 
To, co dříve bývalo konkurenční výhodou, je dnes nezbytností. Naopak pro malé a 
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střední společnosti se ERP stává konkurenční výhodou. Software často brání podnikům 
v rozvoji, protože je často obtížné různé programy propojit, vznikají chyby z lidské 
činnosti a pokud se podniku podaří úspěšně růst, musí dříve nebo později na nějaký 
ERP přejít. V době, kdy jsou rychlost a informace to nejdůležitější, jsou rizika spojená 
s informačním systémem tak vysoká, že mohou ovlivnit existenci podniku. Trh je tedy 
obrovský a odezvou na poptávku je vysoká konkurence v ERP systémech. 
(SystemOnline, 2015) 
2.2.3 Segmentace a výzkum trhu 
Poslední velký průzkum na českém trhu s ERP proběhl v roce 2012. Vzhledem k tomu, 
že většina zákazníků díky složitosti implementace zůstává u jednoho dodavatele, lze 
předpokládat, že data se změnila pouze minimálně. 
U malých podniků (10-49 zaměstnanců) IS K2 má dle průzkumu tržní podíl 3,3%. 
Přestože tohle není primární segment pro společnost, podíl je zde významný. U tohoto 
segmentu je také zajímavý podíl ostatních dodavatelů. Podíl je zde ze všech ostatních 
segmentů nejmenší. Svůj podíl na tom má určitě fakt, že do výzkumu nebyly zahrnuty 
jednoduché oborové ERP, které spousta malých společností využívá. Průzkum zahrnuje 
9829 referencí. (SystemOnline, 2012) 
 
Obrázek 3: Tržní podíly all-in-one ERP systémů v segmentu malých podniků podle počtu implementací  
(zdroj: SystemOnline, 2012) 
V segmentu středně velkých podniků (50-249 zaměstnanců) v průzkumu IS K2 není 
zobrazen přímo. Nachází se mezi ostatními dodavateli, tudíž lze předpokládat, že jeho 
podíl na trhu v tomto segmentu je menší než 3%.  Na druhou stranu v tomto segmentu 
mají největší podíl systémy ostatních dodavatelů (30,4%). Lze tedy usoudit, že v tomto 
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segmentu je největší konkurence pro K2 atmitec, a také tento segment není z 50% 
zastoupen dvěma dominantními dodavateli jako u jiných segmentů. Průzkum zahrnuje 
7824 referencí. (SystemOnline, 2012) 
 
Obrázek 4: Tržní podíly all-in-one ERP systémů v segmentu středních podniků podle počtu implementací  
(zdroj: SystemOnline, 2012) 
V segmentu velkých podniků, tedy u podniků s více jak 250 zaměstnanců, má dle 
průzkumu K2 tržní podíl pouze 2,1%. Tento segment mají zhruba z 60% rozděleny 3 
společnosti: AssecoSolutions (s ERP Helios), SAP a Microsoft. Průzkum zahrnuje 3281 
referencí. (SystemOnline, 2012) 
 
Obrázek 5: Tržní podíly all-in-one ERP systémů v segmentu velkých podniků podle počtu implementací  
(zdroj: SystemOnline, 2012) 
Celkově lze z průzkumu usoudit, že společnost K2 amitec má na trhu ERP pouze malý 
tržní podíl. Přestože průzkum nezohledňuje důležitý parametr jako celkový počet 
uživatelů systému, jedná se o velice směrodatná data především k analýze konkurence. 
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2.2.4 Porterova analýza pěti sil 
2.2.4.1 Stávající konkurence 
Podle serveru SystemOnline (2015) se v ČR nabízí 94 ERP systémů. Pokud potenciální 
zákazník hledá obecný informační systém na příklad pro účetní oddělení společnosti, 
můžeme do nepřímé konkurence zařadit všechny tyto systémy, nicméně jsou to spíše 
substituty.  
Lehce bližší konkurence jsou tzv. all-in-one ERP systémy, kterých podle SystemOnline 
(2012) bylo v roce 2012 celkem 62. Pokud podnik hledá IS, který spojí například 
výrobu a účetnictví může se rozhodovat mezi těmito podniky. Zde je potřeba zdůraznit, 
že jeden výrobce má často hned několik produktů, takže konkurenčních společností je 
podstatně méně. 




- DC Concept 
- Minerva 
- Microsoft.  
Tato konkurence má s K2 atmitec několik společných znaků. Všechny společnosti (s 
výjimkou DC Concept) mají zkušenosti na trhu informačních systémů více jak 20 let a 
na trhu si vybudovali velice silnou pozici. Svůj systém tyto společnosti celou dobu 
neustále vyvíjí a aktualizují systém z legislativních důvodů, a také nabízení pro své 
zákazníky komplexní informační systém s mnoha navzájem propojitelnými moduly. 
Dalším konkurentem může být SAP, který je ale jako komplexní IS výrazně dražší. 
ABRA Software a.s.  
Společnost ABRA Software je na trhu stejně dlouho jako K2 Atmitec. (1991) Její 
výhodou je větší počet zákazníků a větší počet distributorů. Má také přes 100 
prodejních míst v ČR a na Slovenku. (ABRA Software, 2015) 
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Ve svém portfoliu nabízí navíc služby, které jsou určeny pro jiné trhy. Například řešení 
pro živnostníky a malé podniky, tvorba webových stránek nebo webové aplikace na 
zakázku. Dále nabízí navíc také outsourcing některých služeb jako účetnictví a daňové 
poradenství.  (ABRA Software, 2015) 
Asseco Solutions a.s.  
Assesco je skupina, která byla založena v roce 2004 a je jednou z deseti největších IT 
společností v Evropě. Je největším producentem IS na českém a slovenském trhu. Její 
vstup na tento trh umožnilo koupení společnosti LCS International, která je na trhu již 
od roku 1990. (AssecoSolutions, 2015) 
Vzhledem k velikosti společnosti je produktové portfolio obrovské. Pokud se zaměřím 
na ERP, společnost poskytuje navíc řešení pro malé a střední podniky, systém pro 
veřejnou správu a řešení pro restaurace a hotely. (AssecoSolutions, 2015) 
Microsoft s.r.o. 
Společnost Microsoft působí také na trhu podnikových informačních systémů. Vstup na 
trh vrcholných ERP systémů ji zajistilo koupení společností Navision Software. Kořený 
této společnosti sahají až k dánské společnosti PC&C, založené již v roce 1984. 
Oddělení Microsoft Dynamics navíc nabízí produkt Microsoft Dynamics AX pro 
globální podniky. (Microsoft, 2015) 
DC Concept a.s. 
V porovnání s ostatními společnostmi je DC Concept mladší. Vznikla v roce 2000, 
přesto dokázala získat přes 800 zákazníků a stát se jedním z předních českých výrobců 
informačních systémů, díky svému produkt QI. (DC Concept, 2012) 
Minerva Česká republika a.s. 
Minerva je českým distributorem informačního systému QAD od nadnárodní 
společnosti QAD Inc. Tento globální systém je určen především pro výrobní podniky 




SAP ČR s r.o. 
SAP působí na českém ICT trhu od roku 1992. Společnost je původně z Německa a 
kromě ČR působí v dalších více než 130 zemích. SAP se snaží více zaměřovat na 
konkrétní obory a tím přinést přidanou hodnotu ve formě zkušeností v konkrétních 
oborech. Do značné míry tím ulehčují zákazníkům implementaci systému. (SAP ČR, 
2014) 
Vrcholná verze SAP Business Suite představuje výhodu především v tom, že je možné 
doplnit samostatně největší množství doplňků, nevýhodou na druhou stranu je velice 
malá komplexnost základního systému. (SystemOnLine, 2015) 
2.2.4.2 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Trh s ERP systémy v ČR je už nyní tak přesycený, že hrozba vzniku nové konkurence 
není nijak silná. Pro společnosti jsou 3 hlavní důvody pro změnu IS (Ruisl, 2012): 
- IS nestačí, společnost potřebuje pro svůj další vývoj nebo optimalizaci nákladů 
komplexnější systém 
- Systém je pro aktuální situaci společnosti příliš drahý a nemůže ho dostatečně 
využívat 
- Jednu společnost koupí jiná, která využívá a je zvyklá na jiný IS a tento systém 
prosadí i v podnicích, které vlastní 
U potenciálních zákazníků by nová konkurence mohla společnost nejvíce ohrozit 
u některých oborových řešení, kde by konkurovala především cenou. Nicméně obory s 
největším potenciálem, jsou již dávno přesycené. (SystémOnline, 2012) 
Navíc by potenciální nová konkurence musela podle analýzy stávající konkurence 
překročit tyto bariéry pro vstup na trh: 
- Velké náklady na výzkum a vývoj 
- Vybudování silné značky, pozice na trhu a získání důvěry zákazníků v 
dlouhou životnost systému 
- Získání certifikací 
- Vybudování distribuční sítě 
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Reálná hrozba vstupu nového silného hráče na trh spočívá především v možnosti 
akvizice mezi stávající konkurencí a světovým hráčem na trhu komplexních 
informačních systémů nebo také obecně na trhu IT. 
2.2.4.3 Vliv odběratelů 
Dlouhodobí zákazníci společnosti mohou mít vliv na cenu některých služeb a licencí. 
Největší hrozba přichází především u ovlivnění ceny samotné licence IS K2. Stávající 
zákazníci mají sílu ovlivnit cenu v případě doporučení systému potenciálnímu 
zákazníkovi nebo dceřiným společnostem. Kromě toho se velikost síly o vyjednávání o 
ceně se odvíjí od obratu společnosti a délky obchodního vztahu. Síla odběratele je také 
v možnosti změny dodavatele. (Toth, 2015) 
2.2.4.4 Vliv dodavatelů 
Vzhledem k tomu, že dodavatelé společnosti jsou velké společnosti a často nadnárodní 
giganty, vliv dodavatelů je pro společnost zásadní. V oboru, kde navíc hrají velkou roli 
technologie, je přechod k jinému dodavateli často velice náročný. Pokud by klíčoví 
dodavatelé zvýšili cenu svých produktů, K2 atmitec nemá velkou moc vyjednávat 
podmínky a musela by nejspíš přistoupit na nabídku. Z tohoto důvodu je zde poměrně 
velká hrozba ze strany dodavatelů.  Nejvýznamnějším dodavatelem je Microsoft. 
Ostatní dodavatelé společnosti jsou nahraditelní. U dodavatele elektrické energie má 
společnost výhodu, že v rámci datového centra má vlastní zařízení pro převod 
z vysokého napětí. (Toth, 2015) 
2.2.4.5 Hrozba vzniku substitutů 
U všech substitučních produktů bude hrát roli jeden nejpodstatnější faktor - cena. 
Potenciální zákazník se nejčastěji rozhoduje právě o tom, jestli mu stojí za to platit si 
komplexní systém.  
Společnosti podnikající v oblasti služeb nebo obchodu mohou používat pouze systém 
zaměřený pouze na to, co skutečně potřebují. Společnosti podnikající v konkrétním 
oboru na trhu mohou najít řešení na míru pro jejich obor. Další možností substituce je 
používání několika softwarů, ať už navzájem kompatibilních nebo ne. Toto je řešení 
především pro menší podniky a živnostníky. Střední a velké výrobní podniky musí často 
nějaký podnikový informační systém využívat. Jedna z možností je stejně jako u oboru 
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obchodu a služeb používat několik softwarů. Na trhu se nicméně nachází spousta ERP 
systémů, které zdaleka nemohou být kvalitou, servisem, možnostmi, ale ani cenou být 
přímou konkurencí IS K2. Potenciální zákazník o nich přesto může uvažovat z důvodů 
nízké ceny. (Pankiv, 2013) 
Dalším substitučním řešením je vytvoření, vývoj a správa vlastního podnikového 
informačního systému. Toto řešení je spíše pro velké společnosti. Často ale toto řešení 
je ještě dražší než externí systém. Navíc prvotní náklady na vývoj systému jsou 
obrovské. Určitým kompromisem mezi vývojem vlastního IS a koupením licence je 
open source ERP. (Toth, 2015) 
2.2.5 Výsledky vlastního průzkumu 
Součástí práce byl vlastní marketingový výzkum trhu informačních systémů. Výzkum 
probíhal v březnu a dubnu 2015 a zúčastnilo se ho 20 účastníků. Účastníci průzkumu 
byli vybrané osoby – stálí a potenciální zákaznici. Průzkum byl proveden kvalitativní 
metodou strukturovaných otázek a to pomocí osobního rozhovoru. Otázky byly 
směřovány na požadavky na ERP systém, náklady, výběr dodavatele a připravenost 
uživatelů na cloudové služby. Seznam otázek je uveden v příloze. 
Při šetření se ukázalo, že účastníci v řídících pozicích, kteří s údaji nejvíce pracují, mají 
od systému nejvyšší nároky. Komplexnost systému je pro ně to nejdůležitější co od 
informačního systému očekávají, protože vyžadují co nejmenší množství, ale za to 
vysoce kvalitních dat. Vedoucí pracovníci také vyžadují, aby se tento systém dále 
vyvíjel a držel krok s konkurencí. Stejně tak očekávají maximální možné zabezpečení 
dat a maximální spolehlivost. Rozhodující pro ně není cena, ale poměr cena/výkon. 
Výjimky tvoří především vedoucí pracovníci malých podniků, kteří jsou zároveň 
částečnými majiteli. Přestože očekávají bezpečí dat a spolehlivost, IS využívají 
především tam, kde musí, a tak nepotřebují komplexní ani neustále vyvíjející se systém. 
Podstatný je stabilní jednoduché rozhraní a podpora legislativních změn za co nejnižší 
cenu.  
Mladý spoluvlastník malého podniku nicméně potvrdil, že není tak podstatná velikost 
podniku jako schopnost adaptace na změny a dlouhodobý cíl společnosti. I podnik do 
deseti zaměstnanců, který podniká ve službách, může využít komplexní informační 
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systém a ocenit kvalitní výstupy. Zde ovšem může být problémem cena systému a proto 
je nucen zvolit kompromis. 
Starší majitel potvrzuje, že člověk, který se systémem denně nepracuje, nedokáže ocenit 
jeho přínos. Přestože chce komplexní, maximálně zabezpečený a vyvíjející se systém, 
přiznává, že se řídí především náklady.  
Při rozhodování o dodavateli ERP by většina tazatelů využila předešlé zkušenosti a 
zkušenosti svých podřízených a následně pozvala zástupce z vybraných společností. 
Pokud by na to měli čas, domluvili by si také schůzku s podnikateli, kteří produkt 
využívají. Účastníci, kteří mají v zkušenosti s IT, by hledali informace v odborných 
časopisech a na internetu, na základě kterých by provedli důkladnou analýzu včetně již 
zmíněného navštívení stávajících uživatelů ERP. Dva méně zkušení účastníci by svěřili 
výběr ERP nezávislé poradenské společnosti, případně se obrátili na známé. 
Pokud společnost využívá ERP a uvažuje změnu, účastníci potvrdili, že přechod na 
nový systém je velice dlouhý a často se od projektu úplně ustupuje. Podle vedoucích 
pracovníků přechodem často nejvíce trpí zaměstnanci bez znalostí IT, kteří se systémem 
denně pracují, mají naučený postup a každá změna v rozhraní vyžaduje školení. 
Přechod na nový systém si tak vyžádá dodatečné náklady. 
Přestože účastníci znají cloudové služby, často nejsou seznámeni s výhodami, které jim 
tato možnost přináší. Cloud si polovina účastníků spojuje především s nedůvěrou ve 
vzdálený server. Především starší manažeři a majitelé chtějí mít vlastní server ve svém 
podniku, protože se tak cítí bezpečněji. Stejně tak chtějí mít vlastní IT oddělení nebo 
alespoň jednu zodpovědnou osobu spravující IT ve společnosti. 
Někteří účastníci znají výhody cloudu, především oceňují mobilitu a spolehlivost, ale 
nechtějí na něj přejít z důvodu, že vynaložili velké množství financí na vlastní 
infrastrukturu a zabezpečení. 
Dva účastníci, kteří cloud již využívají, se shodují v tom, že jim poskytuje bezpečí a 
jistotu a navíc nejsou vázáni na konkrétní zařízení. O to důležitější je podle nich vybrat 
si správného dodavatele cloudových služeb. Podstatné je, aby datacentrum bylo fyzicky 
v ČR a služby byly snadno škálovatelné.  
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Poslední účastník, majitel několika malých a jedné středně velké společnosti spojil 
sjednocení výstupu z jednotlivých společností právě s možností cloudu, na který letošní 
rok přechází. Vzhledem k velikosti svého podnikání předpokládá, že z dlouhodobého 
hlediska ušetří také na nákladech a má vysoké očekávání ohledně kvalitních výstupů od 
svých podřízených. Ostatní výhody si pochvalují především jeho vedoucí pracovníci. 
Uvedené informace získané pomocí šetření jsou velice užitečné a dávají dobré podklady 
pro tvorbu marketingového plánu, především v oblasti produktu a zaměření u reklamy. 
Průzkum mimo jiné odhalil některá podstatná segmentační kritéria na trhu informačních 
systémů.  
2.3 Analýza vnitřního prostředí 
2.3.1 Analýza zákazníků 
K2 amitec má drtivou většinu zákazníků v České republice, menší část na Slovensku a 
pak klienty prakticky po celém světě. Mezinárodně se ale jedná nicméně spíše o 
jednotlivé případy a často jsou to podniky s nějakou vazbou na ČR. Počet stávajících 
zákazníků v jednotlivých zemích je uveden v následující tabulce. 
Tabulka 3: Počet zákazníku v jednotlivých zemích  
(Zdroj: Toth, 2015) 
Země Počet firem 


















Zákazníci K2 atmitec jsou především právnické osoby a společnost se zaměřuje na 
střední a velké podniky. Pro K2 amitec není tak důležité, kolik má podnik fyzických 
zaměstnanců, ale kolik má uživatelů informačního systému. Největší podíl mají výrobní 
podniky, dále obchodní a v menší míře jsou zastoupeny společnosti poskytující služby. 
Možné je ale i individuální řešení pro jiný obor. (Toth, 2015) 
Celkový počet zákazníků za období od roku 2003 do 2013 v posledních letech roste 
mnohem pomaleji než dříve. Až do roku 2008 přibylo pravidelně okolo padesáti 
zákazníků. Tento trend se v letech 2008 až 2011 výrazně obrátil a až v roce 2012 
zaznamenáváme nárůst. Přestože je tento nárůst výrazný, má ještě daleko do počtu 
uzavřených smluv před rokem 2009. V roce 2013 se společnosti podařilo růst udržet. 
(K2 atmitec, 2014) 
V roce 2014 byl dle předběžného odhadu nárůst zákazníků zhruba stejný, velký rozdíl je 
ovšem v nárůstu počtu uživatelů systému, který činí 1000 uživatelů systému. 
 
Obrázek 6: Přírůstek nových zákazníků od roku 2003  
(zdroj: Výroční zpráva K2 atmitec 2013, 2014, s. 35) 
2.3.2 Analýza prodeje 
Z analýzy tržeb můžeme od roku 1998 vidět jednoznačný vzrůstající trend. Tento trend 
sice lehce zpomalila ekonomická krize, ale společnosti se přes krizový rok 2009 
podařilo skoro dosáhnout úspěchu roku předchozího. Tržby poklesly pouze o 11,1%. 
Tento mírný pokles jednoznačně překonal narůst tržeb v roce 2010, který představoval 
nárůst tržeb zhruba o 40 milionů, tedy necelých 30%. Největší skok v celkových tržbách 
byl ovšem v roce 2012. Tento rok obrat společnosti narost o necelých 60 milionů, což 
představuje nárůst o 36,2%. V roce 2013 tržby činily 188 399 000, což představuje 
pokles zhruba o 32 milionů.  (K2 atmitec, 2014) 
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Pokud se podíváme na strukturu prodeje od roku 2003, můžeme vidět, co stojí za 
nárůstem obratu v jednotlivých letech. Poměrně stabilní tržby, ale se snižujícím se 
podílem má společnost v položce tržby za služby K2. Naopak největší nárůst 
zaznamenala položka tržby za samotný informační systém K2, které se od roku 2003 
zdvojnásobily. O něco menší růst můžeme vidět u položky tržby za hardware. Tržby za 
služby v hardwaru a ostatní tržby tvoří jen malý podíl na celkovém obratu. Přesto jejich 
nárůst zejména v posledních letech pomohl k dosažení rekordního celkového výnosu. 
Z grafu lze vypozorovat také to, že položka tržby za hardware je od roku 2009 nejméně 
stabilní a je také největší příčinou velkého nárůstu jak v roce 2010, tak v roce 2012. 
Zato v roce 2013 naopak vidíme velký pokles u položky hardware a menší pokles u 
všech ostatních, kromě položky ostatní tržby, která zaznamenala růst. (K2 atmitec, 
2014) 
 
Obrázek 7: Struktura prodeje a výnosů  
(zdroj: Výroční zpráva K2 atmitec 2013, 2014, s. 33) 
2.4 Analýza marketingového mixu 
2.4.1 Produkt 
V bakalářské práci se zaměřím na hlavní produkt společnosti K2 atmitec a tím je 
informační systém K2. Tento systém je jeden základní komplexní produkt s velmi 
velkým množstvím rozšíření a individualizací. V portfoliu K2 atmitec se nachází také 
kompletní řešení informačních a telekomunikačních služeb. Tyto služby se týkají jak 
softwaru, tak hardwaru, včetně možnosti cloudu. (K2 atmitec, 2015a) 
45 
 
Základem informačního systému je ERP. IS K2 obsahuje tyto základní moduly: 
Marketing, Prodej, Nákup, Sklad, Doprava, Celnice, Výroba, Finance, Mzdy a 
personalistika, Účetnictví a analýzy, Majetek, Business Intelligence, Média a K2 e-
shop. Všechny tyto moduly jsou navzájem provázané a jsou nabízeny ve čtyřech 
základních jazycích (čeština, slovenština, angličtina, němčina). Tyto moduly je možné 
provázat ještě s dalšími. V nabídce se nachází několik samostatně koupitelných modulů, 
které každým rokem přibývají. Kromě provázanosti navzájem systém nabízí také 
možnost integrovat také moduly od třetích stran např. dopravní, docházkové atd. (K2 
atmitec, 2015a) 
 
Obrázek 8: Srovnání verzí IS K2 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Systém má dvě základní verze: K2 Enterprise určený pro velké podniky a K2 
Professional určený pro střední. Obě verze obsahují všechny výše zmíněné moduly, K2 
Enterprise ale kromě toho nabízí ještě rozšíření modulu Business Intelligence v podobě 
OLAP prohlížeče, který umožňuje vytvářet reporty a obsahuje hotové přednastavené 
pohledy na data z dané oblasti, a modul Workflow, umožňující dokonalý controlling 
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Ze zkušeností se stovkami zákazníků má společnost již připravené řešení pro výrobní 
podniky, pro obchodní podniky a pro podniky nabízející služby. Je připravená se 
přizpůsobit prakticky kterémukoli jinému oboru. (K2 atmitec, 2015a) 
Z portfolia produktů, které K2 atmitec nabízí, se zaměřím ještě na služby, které 
společnost může poskytovat díky vlastnímu datovému centru (K2 atmitec, 2015b): 
- SaaS (software as a service) je možnost pronajímat si software jako službu. 
Tím pádem si zákazník nekupuje ani hardware ani software, ale platí pravidelné 
poplatky za to, co skutečně využívá. (BusinessIT.cz, 2011) Velkou výhodou 
tohoto řešení je jeho spolehlivost a K2 atmitec nabízí podporu nonstop. (K2 
atmitec, 2015b) 
- IaaS (Infrastructure as a service) je možnost využívat infrastrukturu datového 
centra formou služby. Její využití je čistě na zákazníkovi. (BusinessIT.cz, 2011) 
K2 atmitec zajišťuje údržbu a provoz hardwaru. (K2 atmitec, 2015b) 
- PaaS (Platform as a service) je možnost využívat nejen infrastrukturu datového 
centra, ale také software potřebný pro provoz vlastních aplikací zákazníka. 
Zákazník v tomto případě řeší pouze správu vlastní aplikace. (BusinessIT.cz, 
2011) 
- Housing je možnost umístění vlastního zařízení do datového centra a využívání 
jeho infrastruktury. Především se jedná o vysokorychlostní internetové 
připojení. (Toth, 2015) 
Hodnota pro zákazníka 
Obchodní zástupce se snaží zákazníkovi co nejvíce vyhovět jeho přáním a potřebám. 
Samotné zdatnost a zkušenosti obchodního zástupce jsou pro zákazníka velmi dobrou 
vizitkou. Informovaný a moderní zákazník si často sám zjistí, jak systém pracuje u 
stávajících uživatelů. Proto je důležité mít seznam stávajících zákazníků přístupný a 
udržovat maximální možnou spokojenost, a to K2 atmitec plní. (Toth, 2015) 
Proti největším hráčům na trhu ERP má K2 výhodu, že se dá použít už od jednoho 
uživatele a tudíž si zákazník nemusí platit již teď budoucí možnou kapacitu systému. 
Dále jistá výhoda v nevýhodě je to, že K2 atmitec nepatří k největším hráčům na trhu 
ERP z hlediska objemu prodaných licencí. Proto se dokáže každému zákazníkovi více 
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věnovat v jeho individuálních potřebách a aktivně společně se zákazníkem hledat 
řešení. Navíc zákazník se může spolehnout, že společnost má stabilní kořeny, stabilní 
ekonomickou situaci a plány do budoucna, takže nemusí mít strach o to, že bude nucen 
změnit dodavatele IS. (Toth, 2015) 
2.4.2 Cena 
Cena licence IS K2 se odvíjí od základní verze systému, přídavných modulů, webových 
služeb a počtu uživatelů systému. U verze K2 Professional se cena odvíjí od všech 
modulů, které nejsou součástí základní instalace, zatímco u verze Enterprise se odvíjí 
pouze od modulů třetích stran. Základní uživatelská licence pro verzi Professional je pro 
5 uživatelů a pro verzi Enterprise pro 10, s tím, že v případě více než 50 uživatelů jsou 
další licence levnější. IS K2 je nicméně možné využívat od jednoho uživatele a cenu 
přizpůsobit. (Toth, 2015) 
ERP rozhodně nepatří mezi malé nákladové položky zákazníka. K2 atmitec se snaží 
zákazníkovi vyhovět přístupem SaaS, PaaS, IaaS a systém umístit do vlastního datového 
centra, což pro zákazníka znamená, že ušetří za vlastní vybavení jako server, 
zabezpečení atd. (K2 atmitec, 2015a) 
2.4.3 Distribuce 
K2 atmitec má své sídlo a centrálu v Ostravě. V ČR má ještě dvě pobočky a to v Praze a 
Brně. Na Slovensku je centrála v Dubnici nad Váhem. (K2 atmitec, 2015a) 
Distribuce probíhá především přes vlastní obchodní oddělení, kde má největší část 
prodejů. Distribuce také probíhá přes obchodní partnery K2 atmitec. Část obchodních 
partnerů jsou dceřiné společnosti a společnosti s částečným podílem. (Toth, 2015) 
Samotná implementace systému se skládá z několika kroků. V prvním kroku obchodní 
zástupce společnosti společně se zadavatelem projektu vytvoří návrh, zdali bude 
implementace možná a jak bude časově a finančně náročná. Druhým krokem je 
plánování, kdy do projektu ze strany zákazníka přispívají vedoucí pracovníci a ze strany 
dodavatele odborníci na implementaci. Cílem tohoto kroku je vytvořit konkrétní plán, 
včetně harmonogramu a rozpočtu. Nejrozsáhlejším krokem je samotná realizace 
implementace, kdy je důležitá spolupráce také s budoucími uživateli systému. 
Samotnou implementaci provádí tým odborníků. Posledním krokem je předání 
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hotového sytému zákazníkovi a proškolení uživatelů. Implementací obchodní vztah se 
zákazníkem nekončí, naopak začíná v ideálním případě trvalá spolupráce. (Toth, 2015) 
Pohodlí zákazníka 
Díky přístupu SaaS má zákazník hned několik výhod. Může se připojit prakticky 
odkudkoliv, kde je dostatečně rychlý internet. Navíc díky přesunu samotného ERP do 
datového centra není omezen pouze na použití PC a notebooku, ale stačí mu tablet nebo 
chytrý telefon. Také z hlediska bezpečnosti se zákazník nemusí o nic starat, protože 
veškerá zodpovědnost za bezpečí a funkčnost systému spadá na dodavatele. 
Spolehlivost tohoto řešení je navíc nesrovnatelně vyšší. V případě, že zákazník má 
zájem mít systém na vlastním serveru ve své budově, servisní technici jsou dostupní a 
ochotni pracovat na systému v nejvhodnější dobu pro zákazníka 24 hodin denně včetně 
svátků a víkendů. (Toth, 2015) 
2.4.4 Marketingová komunikace 
Zákazník má možnost komunikovat přímo prostřednictvím IS. Navíc má stanoveného 
obchodního zástupce, který zná jeho situaci. Potenciální zákazníci mají možnost 
využívat chat na webových stránkách, telefon nebo mohou přímo navštívit centrálu a 
pobočky K2 atmitec. (Toth, 2015) 
2.4.4.1 Reklama 
Společnost využívá placené reklamy na internetu. Konkrétně používá systémy PPC, kdy 
se platí za kliknutí na reklamu, která odkazu na stránky K2 atmitec. Dále využívá také 
bannery na odborných serverech. Tištěnou reklamu společnost používá v oborových 
časopisech. Společnost také pro svou propagaci píše články do časopisů. (Toth, 2015) 
2.4.4.2 Podpora prodeje 
K2 atmitec pro své potenciální zákazníky nabízí možnost vyzkoušet si systém 
v demoverzi posledního systému. Vzhledem k trhu B2B slevové akce společnost 
nepoužívá. (K2 atmitec, 2015a) 
2.4.4.3 Osobní prodej 
Vzhledem k předmětu podnikání probíhá veškerý prodej právě formou osobního 
prodeje. Společnost umožňuje osobní prodej přes své obchodní partnery, kteří mají 
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vlastní prodejce. Mezi obchodníky společnosti se také řadí placení odborníci, kteří 
udržují a pomáhají v jakékoliv věci týkající se ICT. Veškeří obchodníci jsou také 
pravidelně školeni a certifikovaní. Vzhledem k tomu, že společnost nepatří mezi 
největší hráče na trhu z hlediska prodaných licencí, může se jednotlivým zákazníkům 
věnovat individuálněji. (Toth, 2015) 
2.4.4.4 Přímý marketing 
Z přímého marketingu K2 atmitec používá pouze telemarketing. (Toth, 2015) 
2.4.4.5 Public Relations 
- Publikace: Společnost vydává časopis Kádvojka v elektronické i tištěné podobě. 
Jako komunikační nástroj společnost využívá také účetní závěrku, kde publikuje 
informace o významných událostech, plánech a některé další užitečné informace 
pro zainteresované strany. Součástí komunikace s veřejností je také vydávání 
článků v odborných časopisech a webech. (K2 atmitec, 2015a) 
- Akce a události: K2 atmitec pořádá pro své zákazníky několikrát za rok akce, 
kde se dozví především novinky. Na největším workshopu K2, který se pořádá 
pravidelně na podzim, se tradičně představuje nová verze systému. Tato akce má 
i část určenou pro potenciální zákazníky. Kromě technicky a technologicky 
určených seminářů, společnost pořádá také semináře, kde se zákazníci dozvědí 
např. legislativní změny. Speciální oblastí seminářů jsou školení pro 
obchodníky. (K2 atmitec, 2015a) Kromě akcí, které společnost sama pořádá, se 
také zúčastňuje veletrhů a konferencí. Kromě vlastní propagace společnost 
vystupuje také na akcích dodavatelů, kde dává reference svému obchodnímu 
partnerovi a popisuje vlastní zkušenosti. Naopak na seminářích K2 atmitec 
vystupují klienti a popisují vlastní zkušenosti s produkty. Společnost se různých 
konferencí zúčastňuje také z důvodu vyhledávání spolehlivých partnerů. Klade 
důraz na to, aby tito partneři byli mezi špičkami na celosvětovém trhu především 
oblasti hardwaru. V oblasti softwaru podnik hledá spolehlivé tuzemské 
dodavatele. (Toth, 2015) 
- Novinky: K2 atmitec provozuje pro své zákazníky Infoservis, kde se dozví 
veškeré důležité informace a novinky, vydává novinky přímo na svých 
internetových stránkách a pravidelně informuje o novinkách na sociálních sítích 
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Facebook, Twitter a LinkedIN. Zákazníci a potenciální zákazníci se mohou 
prostřednictvím e-mailu přihlásit k odběru novinek na internetových stránkách 
společnosti. (K2 atmitec, 2015a) 
- Korporátní identita: K2 atmitec pro svou korporátní identitu používá design 
manuál, ve kterém má stanovené jak mají vypadat vizitky, hlavičky, struktura 
mailu, logo kdekoliv s upřesněním jak má vypadat na internetu nebo na autě. 
(Toth, 2015) 
2.4.4.6 Internetový marketing 
Důležitou součástí společnosti je internetová stránka k2.cz, která je lokalizovaná také do 
angličtiny a slovenštiny. Slouží především pro informovanost potenciálních zákazníků a 
její úroveň ať už informační nebo designová je na velmi vysoké úrovni. Součástí 
stránky je také online chat. (K2 atmitec, 2015a) 
2.5 SWOT analýza 
2.5.1 Silné stránky 
Silnou stránkou společnosti je bezpochyby to, že je na trhu ERP více jak 20 let. Za tu 
dobu už získala spoustu zkušeností, vybudovala silnou značku a má dobré vztahy se 
svými zákazníky. S tím souvisí také fakt, že se jedná o ekonomicky velmi stabilní 
společnost. Společnost není zadlužená a většinu zisku reinvestuje. Zákazník se nemusí 
bát, že by společnost zkrachovala a produkt přestal být podporován. 
Velkou konkurenční výhodou společnosti je vlastní datové centrum. Díky němu může 
jednak poskytovat cloudové služby s relativně nízkými náklady, umožňuje poskytovat 
klientům platformy SaaS, IaaS, PaaS a „housing“ s maximální možnou individualizací, 
ale především se jedná o to, že společnost má veškerou zodpovědnost za data i 
funkčnost a tudíž může nabídnout maximální možné zabezpečení cloudových služeb. 
Další silnou stránkou společnosti je individuální přístup k zákazníkovi, který si 
nadnárodní korporace a největší hráči na trhu nemohou dovolit. Pouze zákazníci 
s největším obratem mají možnost výrazněji zasáhnout do systému, ostatní jsou jedni 




2.5.2 Slabé stránky 
Jedna z nejdůležitějších slabých stránek podniku je lokalizace pouze do čtyř jazyků, 
z toho pouze dva světové. I když IS K2 má možnost se stát důležitým hráčem na trhu 
ERP v Evropě, bez lokalizace do dalších jazyků to bude prakticky nemožné. Stejně jako 
s chybějícím zastoupení v cizích zemích. Jediné plnohodnotné zastoupení má 
společnost na Slovensku. Přestože společnost zkoušela provozovat pobočku 
v Německu, tak po neúspěších odešla. 
K2 atmitec má podíl na trhu ERP okolo tří procent. Tento malý podíl na trhu může být 
odrazující pro některé společnosti, které hledají spolupráci u nejsilnějších hráčů na trhu. 
Produkt je navržen tak, aby mohl být stejný i pro několikanásobně větší počet 
zákazníků. Naopak menší počet zákazníků pro společnost znamená mnohem vyšší 
náklady na vývoj v poměru s ostatními náklady. I proto potenciálního zákazníka může 
odradit především vyšší cena systému ve srovnání se substitučními produkty. I když se 
K2 atmitec snaží zaměřit především na velké a střední výrobní podniky, u zákazníků 
s menším rozpočtem na ICT je také velký potenciál. 
Jedním z možných důvodů, proč společnost má malý tržní podíl je slabá komunikace 
s potenciálními zákazníky. I když společnost využívá spoustu metod a komunikuje 
s potenciálními zákazníky, tato komunikace není příliš efektivní, soustředí se především 
na komunikaci s těmi stávajícími.  
2.5.3 Příležitosti 
Především pro potenciální zákazníky podnikající mezinárodně, může sjednocení daní 
odváděných v jednotlivých zemích významně pomoct. Proto velkou příležitostí je 
jednotný systém MOSS. Pokud se skutečně dostane kromě elektronických služeb i do 
dalších oblastí, může propojení IS K2 a systému MOSS být pro zákazníky velmi 
užitečné.  
V Polsku je podle provedené analýzy pro K2 amitec velký potenciál pro expanzi. 
Kromě velkého množství potenciálních zákazníků, je zde také očekáván největší 
nárůst investic do ICT. Také situace v Rumunsku a Maďarsku, kde jsou ICT na 
velice nízké úrovni, je pro dodavatele ERP příležitostí k expanzi.  
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Pro společnost je příležitostí rozvoj mobilních technologií. A to nejen z hlediska 
zařízení samotných, ale také technologie mobilních dat. Kvalitní „práce odkudkoliv“ 
v ČR pouze platí ve městech, kde je signál mobilních operátorů dostatečný. 
V západních zemích je tato situace lepší. Tato příležitost se týká především manažerů, 
kteří jsou nepostradatelní, a přesto si musí vzít dovolenou nebo alespoň změnit prostředí 
a pracovat dálkově. Dále se to ve velké míře týká také mobilních obchodníků, 
servisních pracovníků a dalších osob, které potřebují komunikovat se systémem z méně 
dostupných míst. 
Na základě kvalitativního šetření bylo prokázáno, že na trhu je poptávka po levném, 
kvalitním a jednoduchém řešení pro start-upy a drobné podnikatele. Vytvoření 
takového řešení by bylo velkou konkurenční výhodou. 
Podle odhadů se bude radikálním způsobem vyvíjet poptávka zákazníků po SaaS. Pro 
zákazníka je čím dál důležitější podpora nonstop. Navíc tyto platformy mohou využívat 
i malé společnosti a ušetřit náklady na IT. Zaměstnanci zase mohou ušetřit čas, protože 
jim umožňují práci z domu nebo odkudkoliv, kde je dostatečně rychlý internet. 
2.5.4 Hrozby 
Jednou z hrozeb pro K2 amitec je možnost, že velká IT společnost vytvoří levné 
řešení a bude ho hromadně nasazovat. Jednak by toto řešení výrazně snížilo přírůstek 
nových zákazníků, ale především pokud by zákazník za výrazně nižší náklady mohl být 
srovnatelný produkt, je zde hrozba, že spousta stabilních zákazníků se rozhodne právě 
pro toto řešení. 
Výrazné zvýšení cen dodavatelů je reálná hrozba, která může velmi ztížit podnikání 
společnosti. Tato hrozba se týká především dodavatele Microsoft, na kterém je 
společnost částečná závislá. 
Další hrozbou pro společnost jsou klienti tlačící na snížení ceny. Pokud by se tak na 




Příliš rychlý vývoj substitučních produktů může znamenat, že v některých klíčových 
oblastech se dostane na kvality K2 atmitec a jejích konkurentů. Tato hrozba zasahuje 
pouze malou část klientů. 
Výrazné snížení ceny konkurentů může K2 atmitec způsobit velmi těžké období, 
které bude muset řešit nejspíš snížením ceny. 
2.5.5 Zpracování SWOT analýzy 
V tabulce máme seřazené silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby pod 
zkratkami jednotlivých anglických slov (S, W, O a T) s přiřazením čísla, které 
využijeme dále v analýze. 
Tabulka 4: SWOT analýza  
(zdroj: vlastní zpracování) 
Silné stránky  Slabé stránky  
S1  Zkušenosti na trhu ERP více jak 
20 let 
W1  Lokalizace pouze do čtyř jazyků 
S2  Individuální přístup k 
zákazníkovi 
W2  Chybějící zastoupení v cizích 
zemích 
S3  Vlastní datové centrum W3  Malý podíl na trhu 
S4  Maximální možné zabezpečení 
cloudových služeb 
W4  Vyšší cena systému 
S5  Ekonomicky velmi stabilní 
společnost 
W5 Slabá komunikace s potenciálními 
zákazníky 
Příležitosti  Hrozby  
O1  Propojení systému s jednotným 
systémem MOSS 
T1  Velká IT společnost vytvoří levné 
řešení a bude ho hromadně 
nasazovat 
O2  Dostupné trhy s velkým 
potenciálem v Polsku, 
Maďarsku a Rumunsku 
T2  Výrazné snížení ceny konkurentů 
O3  Rozvoj mobilních technologií T3  Klienti tlačící na snížení ceny 
O4  Poptávka po levném, kvalitním a 
jednoduchém ERP řešení 
T4  Příliš rychlý vývoj substitučních 
produktů 
O5  Poptávka zákazníků po SaaS T5  Výrazné zvýšení cen dodavatelů 
 
V následující tabulce jsou uvedené intenzity vzájemných vztahů silných (S1-S5) a 










Tabulka 5: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů  
(zdroj: vlastní zpracování) 
S1 S2 S3 S4 S5
Součet 
O,T/S 
W1 W2 W3 W4 W5
Součet 
O,T/W 
O1 2 2 1 1 2 8 -3 -5 -1 -1 3 -7
O2 3 3 2 1 3 12 -3 5 -1 -1 3 3
O3 3 1 5 5 1 15 -1 -1 -2 -1 -1 -6
O4 3 1 4 2 2 12 -2 -2 -4 -4 -5 -17
O5 4 4 5 5 4 22 -1 -1 -3 -4 -3 -12
69 -39
T1 4 5 3 5 2 19 -3 -1 -1 -5 -4 -14
T2 2 -3 -3 -3 2 -5 -3 -2 -4 -5 -1 -15
T3 2 2 2 2 2 10 -3 -2 -3 -5 -3 -16
T4 2 2 2 2 2 10 -1 -1 -3 -5 -3 -13
T5 3 -1 -5 -2 2 -3 -1 -1 -4 -4 -1 -11















Získaná data nyní dávají podklady k volbě strategie. 
Tabulka 6: Vyhodnocení vzájemných vztahů  
(zdroj: vlastní zpracování) 
 Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 69 -39 
Hrozby 31 -69 
 
Nejintenzivnější vztah je mezi silnými stránkami a příležitostmi. Z provedené SWOT 




3 Vlastní návrh řešení 
3.1 Produkt 
Vývojem IS K2 se intenzivně zabývá oddělení vývoje K2 atmitec, které přidává každý 
rok několik aktualizací a drží krok s konkurencí. Proto se samotným vývojem systému 
návrh nezabývá. 
3.1.1 Uvedení na trh nové mutace systému – K2 Start 
IS K2 je komplexní informační podnikový systém, který je určen především pro velké a 
střední podniky. I když společnost nabízí řešení, které mohou využít i malé společnosti 
a živnostníci, je pro ně toto řešení drahé. Především u úspěšných start-upů společnost 
přichází o cenné potenciální zákazníky. Proto by bylo vhodné, kdyby společnost 
vyvinula jednodušší verzi K2 s podporou jen některých modulů a omezenou podporou 
ze strany dodavatele. Naopak zákazník bude mít výhodu mnohem nižších nákladů a 
zaplatí pouze za to, co skutečně potřebuje. Stejně tak může počítat s pravidelnými 
aktualizacemi z důvodu legislativních změn.  
Velký důraz by měl být kladen na jednoduchý přechod z této zjednodušené verze na 
plnou. Možným by měl být i opačný přechod, který společnostem, kterým se např. 
přestane dařit, umožnil zachovat data a uživatelské prostředí systému, a daný zákazník 
by nemusel odcházet k levnější konkurenci. Cílem vývojářů i marketingového oddělení 
v takovém případě bude, aby výhody verze K2 Professional vždy převažovaly nad 
cenovou úsporou. Uvedení nové verze na trh především umožňuje vstup do nového 
segmentu malých firem a nijak nezasahuje ani nenahrazuje verze Professional a 
Enterprise. Obě varianty návrhu můžou fungovat také zároveň. 
Na vznik jednoduššího systému bude podle odhadu společnost potřebovat dva designéry 
a programátora. Odhadované měsíční náklady na programátora jsou 60-80 tisíc Kč, na 
designéry 30-70 tisíc Kč. Tito tři pracovníci by ve společnosti již měli zůstat a udržovat 
chod a vylepšení zjednodušené verze. 
3.1.1.1 Varianta 1. – Specializovaná řešení 
Jedním z možných řešení je uvedení na trh specializovaného řešení pro úzkou oblast na 
trhu. Jedná se především o oborová řešení, kde v rámci ČR nalezneme dostatek 
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K2 Start E-shop 
ERP systém  (řešení pro obchodní podniky) 
K2 e-shop (propojený s IS v reálném čase) 
Doprava (zjednodušený, zaměřený především na 
termíny dodávek a náklady dovozu) 
Mzdy a personalistika (zjednodušený pro potřeby 
obchodu) 
CRM systém (zjednodušený pro online komunikaci) 
Business Intelligence (zjednodušený pro potřeby 
obchodu) 




potenciálních zákazníků pro návratnost investice, ale přitom ideálně žádnou přímou 
konkurenci. V případě, že K2 atmitec použije získané zkušenosti z již 
implementovaných řešení, cena vývoje této verze nebude nijak velká. Samotný IS bude 
v tomto případě zahrnovat základní potřebné moduly + specializované doplňky 
konkrétního řešení, pokud budou vyžadovány. Na rozdíl od druhé varianty, tohle řešení 
nemusí být určeno pouze pro malé a střední podniky. Na velikosti podniku zde nezáleží 
tolik, jako na ostatním softwaru, který daná společnost používá. Cílem přesto bude větší 
společnosti dovést k variantě Enterprise. 
Příkladem může být řešení pro internetový obchod XY dovážející unikátní zboží 
z USA. Název verze může být IS K2 Start E-shop. V následujícím schéma je 
zjednodušeně popsán obsah daného řešení. 
     (zdroj: vlastní zpracování) 
3.1.1.2 Varianta 2. - Výrazné zjednodušení systému na základě poptávky 
Toto řešení se týká především podniků, které vyžadují pouze nějakou část systému. 
Smyslem tohoto řešení je, aby zákazník sám v rámci IS konkrétně navrhnul, jak si 
vlastní řešení představuje. Zákazník tak ušetří peníze a společnost zase nabídne 
Obrázek 9: Schéma K2 Start E-shop  
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jednodušší řešení, které ušetří výkon a umožní značně rychlejší implementaci systému. 
Je zde také možnost se informovat u potenciálních zákazníků prostřednictvím 
dotazníku, nicméně toto řešení není zdaleka tak směrodatné. V obou případech cena 
vývoje tohoto systému bude poměrně nízká vzhledem k novým možnostem expanze. Na 
rozdíl od první varianty toto řešení nebude pevně dané, ale již od začátku plně 
definované zákazníkem. Základem bude ale vždy ERP systém a řídící databáze. 
3.1.2 Lokalizace IS K2 
Lokalizace komplexního informačního systému je rozsáhlý projekt. V systému se 
nachází desítky tisíc frází a velké množství formulářů, u kterých je potřeba zachovat při 
překladu logický význam a zároveň přizpůsobit fráze a věty místní gramatice a kultuře. 
Navíc protože se z dlouhodobého hlediska předpokládá lokalizace do více než jen 
jednoho jazyka, bude vhodné spolupracovat s profesionální překladatelskou společností, 
která nabízí lokalizace do velkého množství jazyků, má potřebný software pro 
lokalizaci podobných rozsáhlých projektů a také dostatečnou kapacitu, aby lokalizace IS 
K2 netrvala příliš dlouho. Jako ideální společností pro lokalizaci systému se jeví Aspena 
s. r. o. Navíc tato společnost má pobočku v Ostravě, což značně usnadní komunikaci. 
3.1.2.1 Polština 
Nejvhodnější bude začít s lokalizací systému do polštiny. Polsko je blízké geograficky i 
jazykově a podle analýzy nabízí i spoustu potenciálních zákazníků. Systém se bude 
překládat z češtiny do polštiny a odhadovaná doba je 2-3 měsíce při dvou paralelně 
pracujících překladatelích. Tato doba zahrnuje překlad systému včetně jazykové 
korektury a finální technickou kontrolu. Odhadovaná cena lokalizace je 200-400 tisíc 
Kč. 
3.1.2.2 Světové jazyky 
Lokalizace do dalších jazyků může probíhat jak z češtiny, tak angličtiny a bylo by 
vhodné nechat překladatelskou společnost vybrat si, z jakého jazyka je lepší vycházet. 
Přestože nabídka externích např. francouzsko-anglických překladatelů je velká, je zde 




Pokud se chce K2 atmitec stát světovým hráčem na trhu komplexních informačních 
systémů, měla by svůj produkt nabízet také ve španělštině a francouzštině. U těchto 
jazyků je podstatné především to, že se jimi mluví kromě Francie a Španělska také 
v různých částech světa.  
Odhadovaná cena lokalizace do francouzštiny je 250-500 tisíc Kč. Cena lokalizace do 
španělštiny může být lehce nižší, nicméně pro návrh bylo použito stejné rozmezí. 
Pokud bude kalkulace odpovídat požadavkům K2 atmitec, lokalizace by měla začít 
paralelně do všech jazyků a to, v co nejkratší době. Pokud se společnost rozhodne pro 
konzervativnější řešení a lokalizace do jednotlivých jazyků bude probíhat postupně, 
první bude provedena lokalizace do polštiny a překlad do španělštiny a francouzštiny až 
následující rok. 
3.2  Cena 
Cena stávajících produktů bude beze změny. 
Zjednodušená verze IS K2 by se nabízela především v cloudu a to za cenu 2000 Kč bez 
DPH za každého paralelního uživatele. V ceně by byly prostředky v datovém centru, 
služby datového centra, licence a případně další nezbytné části pro fungování 
zjednodušené verze. Možnost zjednodušené verze při využití na vlastním serveru bude 
1000 Kč za uživatele. U této možnosti budou klienti směřováni k tomu, aby se 
problémy snažili vyřešit vlastní pomocí. Toto opatření je především z důvodu omezené 
kapacity technického oddělení a klienti využívající pokročilejší verzi K2 budou mít 
přednost. 
Cena je postavená orientačně na nákladech a návratnost investice může překročit i 5 let. 
Nová verze bude mít především za úkol rozšířit klientskou základnu a získat více 
referenčních zákazníků, kteří by v ideálním případě systém doporučili velkým a 
středním podnikům. Je zde také šance, že se daným společnostem podaří uspět na trhu a 






Distribuce v ČR a na Slovensku bude probíhat beze změny. 
3.3.1 Rozšíření na zahraniční trhy 
I když K2 atmitec má klienty po celém světě, jediná země, kde má plnohodnotné 
zastoupení je Slovensko. Společnost přitom má potenciál expandovat do světa, a to 
především do dalších zemí EU. Pro zpracování marketingového plánu byly vybrány tyto 
země: Polsko, Rumunsko a Maďarsko. Tyto země byly vybrány z důvodu alespoň 
částečné mezery na trhu, kterou země směrem na západ od ČR neposkytují. V těchto 
zemích se v dlouhodobém měřítku počítá také se založením poboček. Pro založení 
pobočky je nicméně potřeba klientská základna a tu je možno vybudovat 
prostřednictvím partnerů společnosti. V první fázi expanze tudíž společnost nebude mít 
vlastní zastoupení. 
Dalším klíčovým prvkem je také analýza místních trhů. Bude potřeba zjistit, jaké 
procento společností již využívá komplexních informačních systémů a jaké systémy 
využívají. Stejně tak bude potřeba zjistit, jaké alternativy používají ostatní podniky a 
podle toho přizpůsobit propagaci. Tyto výzkumy budou svěřeny externím společnostem, 
které k podobným výzkumům mají prostředky a nejlépe také znalost místních trhů. 
Součástí průzkumu trhu bude také odhalení legislativních odlišností. Průzkum může 
udělat například agentura Czechtrade. Konkrétními průzkumy se z důvodu rozsáhlosti 
návrh nezabývá. 
3.3.1.1 Polsko 
Polsko je země geograficky jednoznačně nejbližší. Polská hranice je od ostravské 
centrály do deseti kilometrů a jazykově je polština velmi blízká. Rozšíření do Polska 
bude tedy nejlepší provázat také s lokalizací do polštiny.  
Po vzoru distribuce v ČR bude probíhat také distribuce v Polsku. Bude důležité najít 
spolehlivé obchodní partnery, kteří již mají zkušenosti s implementací informačních 
systémů. Pro tyto obchodní partnery je třeba vypracovat vzdělávací a podpůrný systém, 
který bude stěžejním prvkem rozšíření působení K2 atmitec do zahraničí. Základem 
tohoto systému bude školení pro distributory, kteří se budou stejně jako v ČR a na 
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Slovensku starat také o implementaci a servis. Po předkročení hranice 30 klientů nebo 
800 uživatelů bude vhodné vybudovat v Polsku stálou pobočku. 
3.3.1.2 Rumunko a Maďarsko 
Pro tyto země se povede jednoduchá marketingová strategie. Základem je nalezení 
obchodních partnerů, kteří budou ochotni vybudovat na těchto trzích značku IS K2. 
S lokalizací do místních jazyků se nepočítá a veškerá komunikace přímo se společností 
K2 atmitec bude probíhat v angličtině. 
Vzhledem ke vzdálenosti bude nejlepší vytvořit vzdělávací systém postavený na 
komunikačních technologiích, tzn. prezentace, videokonference a hovory přes internet. 
Osobní účast zaměstnanců K2 by měla být omezena na 1-2 návštěvy ročně. Vzdělávání 
místních obchodníků bude soustředěno do lokálních center. Vše se bude odvíjet od 
výsledků průzkumu místních trhů. Vybudování vlastní pobočky prozatím není 
v dohledu. 
3.4 Marketingová komunikace 
Kromě navrhnutých úprav bude marketingová komunikace společnosti probíhat beze 
změny. 
3.4.1 Internetová reklama 
Hlavním cílem reklamy je dát podnikatelům povědomí o tom, čím se společnost K2 
atmitec zabývá. Pokud má být ale marketingová komunikace efektivnější, musí cílit na 
potřeby potenciálních zákazníků. Podnikatel musí vědět, jaké výhody mu investice do 
IS poskytne. Takové výhody, které on skutečně potřebuje. Na to by se měla soustředit 
především reklama. 
Další kapitolou internetové reklamy bude propagace vlastního datového centra. 
Potenciální klient by se měl dovědět, že cloudové služby mu mohou zajistit bezpečnost 
dat. Spousta společností o sobě říká, že její technika, tedy informace zde obsažené mají 
obrovskou hodnotu. I když používají nejmodernější bezpečností technologie ( drahé 
antiviry atd.), stále hrozí nebezpečí fyzické krádeže zařízení. Všechny tyto problémy, 
ale dokáží vyřešit cloudové služby a v případě krádeže notebooku nebo tabletu se klient 
nemusí obávat ztráty nebo zcizení dat. Navíc se klient nemusí obávat nedostupnosti. 




Výhoda PPC reklamy je v nízké ceně, snadné regulovatelnosti a lehce analyzovatelných 
výsledcích. Na druhou stranu se setkává především s velkou konkurencí, proto je 
potřeba tento typ reklamy nastavit tak, aby zaujal. Největšími poskytovateli PPC 
reklamy na českém trhu jsou Google, Etarget a Seznam. Přestože Seznam má hodně 
návštěvníků a Etarget zase pokrývá velké množství českých stránek, vzhledem 
k produktu bude nejlepší vybrat Google. PPC (Pay Per Click) se podle zkratky platí za 
jeden proklik na příslušnou stránku. Nastavuje se denní limit pro určitou reklamu. Ten 
se stanoví na 140 Kč bez DPH. Předpokládá se, že limit bude naplněn pouze ve 
výjimečných případech. Cena za samotný proklik se pak pohybuje mezi 1-7 Kč. 
Důležité je stanovit pouze několik klíčových slov a slovních spojení, aby okruh 
vyhledávajících byl co nejblíže potenciálním zákazníkům K2 atmitec. Maximální 
náklady této reklamy budou stanoveny na 50 000 Kč. 
Příklady PPC reklamy: 
Informační systém K2  
http://www.k2.cz/ 
Inovace je základem úspěchu. 
Budujte svůj byznys s úspěšnými. 
 
Datové centrum K2 
http://www.k2.cz/ 
Příliš cenné a důležité informace? 




Hoďte starosti s ICT za hlavu. 
Výkon, bezpečí, flexibilita 24/7. 
3.4.2 Billboard 
Pro oslovení velkého množství zákazníků především na cestách mohou sloužit 
billboardy. I když to není zrovna levná záležitost, mohli by pomoci zvýšit tržní podíl 
společnosti tak, že se o systému dozvědí další potenciální zákazníci. Nejvhodnějším 
místem budou frekventované dálnice. I když se zde dá předpokládat mnohem vyšší cena 
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za pronájem plochy, mohly by tyto billboardy oslovit cílovou skupinu. Vzhledem 
k poměru cena/výkon bude nejlepší rozměr billboardu eurostandard (5,1x2,4m). 
Rozmístěné budou celkem 4 billboardy. 
Příklady sloganů na billboard: 
„Aby vaše podnikání mohlo růst 
Komplexní informační systém K2“ 
 
„Inovace je základem úspěchu 
Komplexní informační systém K2“ 
 
„Vaše data u nás budou v bezpečí 
Datové centrum K2“ 
 
Na billboardu kromě sloganu by měl být také výstižný obrázek, který dokáže zaujmout. 
Grafický návrh vypracuje marketingové oddělení společnosti. 
Billboardy může vyrobit společnost Falcon Media. Výroba čtyř billboardů vyjde na 
7200 Kč bez DPH. Reklamní agentura AgE nabízí plochy pro billboardy na D1 
v cenové nabídce 17 500 do 21 600 bez DPH za měsíc. Vhodné bude zde umístit 4 
billboardy (2 v každém směru) mezi Prahou a Brnem na dobu dvou měsíců. Konkrétní 
místo bude vybráno na základě ceny a viditelnosti a vzdálenosti od dalších billboardů. 
Období, kdy bude tato reklama realizována, bude určeno na základě nejvyšší četnosti 
poptávky po informačních systémech. Předpokládané náklady za pronájem plochy pro 
billboardy jsou 140-200 tisíc Kč. 
3.4.3 PR 
U marketingové komunikace s veřejností K2 atmitec zdaleka nevyužívá veškerých 
nabízených možností a proto k již fungujícím metodám je potřeba přidat další. 
3.4.3.1 Akce 
Jedna z možností, jak potenciálním zákazníkům předvést svůj produkt, je zúčastnit se 
seminářů třetí strany. O přestávkách mají účastníci semináře dostatek volného času, a 
pokud se poblíž sálu nebo u bufetu nachází stánek, který by je zaujal, může K2 atmitec 
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nenásilnou cestou ukázat svůj produkt. V ideálním případě bude tento stánek jediný na 
semináři.  
Vhodným místem pro hledání seminářů třetích stran může být například webová 
stránka: http://www.kurzy.cz/vzdelavaci-kurzy/. 
Vyhledáním a oslovením vybraných společností se může zabývat marketingové 
oddělení společnosti. Při kontaktování daných společností, mohou být vyžadovány 
určité podmínky za postavení stánku na těchto seminářích. Podmínky mohou být 
například:  
- zaplacení cateringu 
- uhrazení části seminární místnosti 
- registrace v určité obchodní skupině 
- odběr produktů společnosti pořádající seminář 
- vzájemná spolupráce 
Náklady na účast na takovém semináři mohou být podle velikosti 15 – 150 000 Kč. 
Ročně by se společnost měla účastnit alespoň pěti seminářů. 
3.4.3.2 Korporátní identita 
Mobilní reklamou se může stát také auto. Stávající auta K2 atmitec mají na autě vzadu 
umístěné logo společnosti. Mnohem lepším řešením by byl polep ať už části nebo 
celého auta. Vhodná je bílá barva v kombinaci s logem a případně jednoduchou modrou 
grafikou. Cena polepu celého auta se pohybuje od 3000 do 6000, záleží přitom 
především na velikosti karoserie. Vhodné by bylo tento polep dát na všechna auta 
společnosti, kromě těch, které budou brzy vyřazeny z obchodního majetku. Vzhledem 
k životnosti fólií (5 let) je vhodné vybírat především nová a zánovní auta. Návrh grafiky 
polepu může zpracovat designér společnosti. Předpokládané náklady na polep 20 aut 
jsou 60-120 tisíc Kč. 
3.4.4 Rozšíření webové stránky 
Jedním z moderních nástrojů komunikace na internetu jsou blogy. K2 atmitec by mohla 
v rámci svých stránek vytvořit blog, kde by poskytovala informace z oblasti ICT, 
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kterými může pobídnout návštěvníky blogu k aktivitě a zájmu o stránkách K2. Blog 
může obsahovat například tyto články: 
- řešení častých konkrétních problémů ve kterékoliv oblasti, kterých se týká IS K2 
- řešení častých uživatelských překážek u informačního systému nebo IT obecně 
- převratné novinky v oblasti softwaru a hardwaru 
Články do blogu mohou přidávat zaměstnanci K2 a nebudou vyžadovat žádné velké 
náklady navíc. Spuštění a řešení samotného blogu vzhledem k již dostupným řešením je 
velmi jednoduché. Proto nebude vyžadovat náklady navíc. 
3.4.4.1 Lokalizace webových stránek do polštiny 
Součástí lokalizace IS K2 do polštiny bude také lokalizace důležitého marketingového 
nástroje – webových stránek. Lokalizaci bude nejlepší nechat udělat již navrhnutou 
společností Aspena. Cena překladu webových stránek včetně gramatické korektury 
bude v rozmezí 100-180 tisíc Kč a překlad by měl být provedený zhruba za měsíc. 
Nejlepší bude překlad webových stránek udělat hned po dokončení lokalizace softwaru 
stejnými překladateli v rámci jedné zakázky. 
3.5 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Předpokládané náklady pro návrh jsou znázorněny v následující tabulce. Náklady jsou 
spočítané bez DPH na základě měsíčních nákladů nebo nákladů na jednotku. 
V kalkulaci jsou zahrnuty náklady pro celý rok. U položek, kde náklady byly 
v orientačním rozmezí, byla pro jednoduchost kalkulace použita střední hodnota. Lze 
tedy očekávat, že reálná částka může být výrazně nižší nebo vyšší. 
V kalkulaci je použita varianta kdy lokalizace do španělštiny a francouzštiny proběhne 
ještě v roce 2015. Celkové náklady pro tuto variantu jsou cca 3, 346 milionů bez DPH. 
Vzhledem k očekávaným tržbám společnosti (150-250 milionů) jsou tyto náklady 
odpovídající. Při konzervativnější variantě, kdy lokalizace do španělštiny a 
francouzštiny bude provedena v příštích letech, bude tato částka o 750 tisíc nižší. Na 
druhou stranu návrh předpokládá, že určitou práci navíc musí vykonat stávající 
zaměstnanci. Pokud by to nebylo kapacitně možné, je zde možnost najmout další 




Přínosy navrhnutého marketingového plánu se nedají objektivně odhadnout, především 
protože většina návrhů jsou projekty, které přinesou výsledky až v delším časovém 
horizontu. Očekáváným výsledkem je zvýšení povědomí o značce a to nejen v ČR, ale 
také v Polsku a časem ve světě. V případě, že by projekt K2 Start měl úspěch u cílové 
skupiny, dá se očekávat významný nárůst zákazníků. 
Tabulka 7: Ekonomický souhrn 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Nákladová položka Částka za kus/měsíc Počet Částka za rok
Mzdové náklady
Mzda programátora* 70 000,00 Kč 12 840 000,00 Kč
Mzda designérů* 25 000,00 Kč 24 600 000,00 Kč
Mzdové náklady 
celkem 1 440 000,00 Kč
Náklady na reklamu
PPC reklama 50 000,00 Kč 1 50 000,00 Kč
Vytvoření billboardů 1 800,00 Kč 4 7 200,00 Kč
Pronájem ploch pro
billboardy* 19 550,00 Kč 8 156 400,00 Kč
Polepy automobilů* 4 500,00 Kč 20 90 000,00 Kč
Náklady na reklamu 
celkem 303 600,00 Kč
Ostatní náklady
Lokalizace K2 do
polštiny* 300 000,00 Kč 1 300 000,00 Kč
Lokalizace K2 do
francouzštiny* 375 000,00 Kč 1 375 000,00 Kč
Lokalizace K2 do
španělštiny* 375 000,00 Kč 1 375 000,00 Kč
Lokalizace webových
stránek do polštiny* 140 000,00 Kč 1 140 000,00 Kč
Náklady na účást na 
seminářích* 82 500,00 Kč 5 412 500,00 Kč
Ostatní náklady celkem
1 602 500,00 Kč
Celkové roční náklady 
při realizaci všech 
návrhů 3 346 100,00 Kč  




Hlavním cílem bakalářské práce bylo navrhnout marketingový plán pro společnost K2 
atmitec. Na základě získaných teoretických poznatků byla provedena situační analýza, 
která shrnula aktuální situaci na trhu ERP systémů a aktuální situaci společnosti K2 
atmitec. Při analýze vnějšího prostředí byly použity metody PEST a Porterův model pěti 
sil. Také bylo provedeno vlastní šetření mezi zákazníky a potenciálními zákazníky 
společnosti, které přineslo důležité podklady pro návrh. Analýza vnitřního prostředí 
byla provedena pomocí marketingového mixu. Všechno shrnuje SWOT analýza na 
základě které byl sestaven samotný návrh marketingového plánu. Cílem návrhu 
marketingového plánu bylo navrhnout řešení pro rozšíření klientské základny a 
navrhnout opatření pro zlepšení komunikace s potenciálními zákazníky. Tohoto cíle by 
mělo být dosaženo pomocí několika dílčích návrhů.  
Dva velké návrhy byly zpracovány k výraznému rozšíření množství zákazníků. Prvním 
návrhem je uvedení nové verze IS K2, která bude v první variantě určena pro malé 
podniky a živnostníky a ve druhé variantě určitým oborům. K těmto variantám byla 
navrhnuta také cena. Obě varianta za určitých podmínek mohou být uskutečněny 
současně. Druhým návrhem je lokalizace systému do dalších jazyků (polština, 
francouzština, španělština) a připravit tak systém na masivní expanzi na cizí trhy.  
Další návrhy se zabývají zlepšením komunikace s potenciálními a stálými zákazníky. 
První část návrhů se zabývá reklamou soustřeďující se na výhody IS K2 a datového 
centra K2. V oblasti komunikace s veřejností navrhuji nový způsob komunikace s 
potenciálními zákazníky díky účasti na seminářích a konferencích třetích stran. V této 
oblasti navrhuji také zvýraznění společnosti K2 díky vytvoření polepu na podniková 
auta. Posledním návrhem je rozšíření webové stránky K2.cz o ICT blog a lokalizace 
celé této webové stránky do polštiny pro lepší komunikaci s polskými zákazníky. 
Pro dané návrhy bylo vytvořeno ekonomické zhodnocení, které ukazuje finanční 
náročnost a předpokládané náklady na jeden rok.  
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Příloha 1: Otázky pro kvalitativní výzkum 
Jaké máte dosavadní zkušenosti s podnikovými IS? 
V jakém oboru a na jaké pozici pracujete? 
Pokud již informační systém využíváte, je něco, co vám na systému vadí v takové míře, 
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Jak moc je pro vás u ERP důležitý dlouhodobý rozvoj systému? 
Jaký je váš názor na ERP v cloudu? (z hlediska: bezpečnosti, dostupnosti, komfortu) 
Vyhovovalo by Vám řešení, kdy za IT platíte pravidelné poplatky jako za službu? 
Jak moc jsou pro vás u ERP důležité nízké náklady? 
Uvažujete o zavedení nového IS ve vaší společnosti? 
Jakým způsobem by ve vaší společnosti probíhalo rozhodování o výběru nového IS? 
Oslovil/a byste stávající zákazníky? 
 
 Příloha 2: Organizační struktura K2 atmitec (zdroj: Výroční zpráva K2 atmitec 2013, 2014, s. 9) 
 
